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Taman opinnaytetydn tarkoituksena on selvittédd, millainen tarve ja merkitys journalistisella
osaamisella on viestinnan alan tydtehtavissa. Aihetta tarkastellaan tydnantajatahon
nakokulmasta ja lahestytaan seuraavien tutkimuskysymysten myota: mitka asiat
perustelivat journalistin palkkaamista, mita ja millaista lisdarvoa journalistinen osaaminen
on kaytannon tyohon tuonut, millaisia haasteita alanvaihtaja saattaa kohdata ja lopuksi;
milta nayttaa alan tulevaisuus?

Opinnaytetydn alun teoreettisessa viitekehyksessa tarkastellaan ensin media-alan
kehitysta ja digitalisaatiota, seka niiden vaikutuksia alan kehitykseen. Toisessa osassa
selvitetaan tarkemmin alan termeja ja kasitteistta, jotta tutkimuksen tulokset ja merkitys
avautuisivat tyon lukijalle oikein.

Opinnaytetydn empiirinen osuus on toteutettu kvalitatiivisena tutkimushaastatteluna, jossa
tiedonantajina toimivat nelja alan vahvaa asiantuntijaa. Haastattelut on toteutettu kesan
2017 aikana, jonka jalkeen aineisto on litteroitu ja sen jalkeen analysoitu teemoittelua
hyoddyntaen. Teemat analyysiin rakentuivat luontevasti tutkimuskysymysten pohjalta; niita
mukailemalla tulosten kéasittely, esittely ja sen pohjalta tehdyt johtopaatokset muodostivat
johdonmukaisen kokonaisuuden.

Tutkimuksen tavoitteena on saada aikaan konkreettista ja lukijoita mahdollisimman hyvin
palvelevaa tietoa ajankohtaisesta aiheesta — oli lukija alaa opiskeleva, alan koulutusta
suunnitteleva tai siita paattava, tai vaihtoehtoisesti tydomaailmassa rekrytoijan roolissa
toimiva henkil®. Tarkoituksena on, ettd tutkimuksen lukijat saisivat tyosta ajatuksia, jotka
ohjaisivat oikeaan suuntaan ja vahvistaisivat ymmarrysta siitd, miksi journalistinen koulutus
ja sen aikaansaama journalistinen osaaminen ovat tarkeita ja arvokkaita, eika niita pitaisi
vaheksya edes pahimman murrosajan keskella.

Tutkimuksessa nousi esiin journalistin monipuolisen ja vahvan siséltbosaamisen seka sen
tekemiseen liittyvien prosessien hallinnan merkityksellisyys ja tarkeys. Tulosten perusteella
voidaan todeta, ettd niiden merkitys huomattavan suuri aikana, jona sisallgista on
muodostunut keskeinen kilpailutekija yritysten ja organisaatioiden keskuudessa, ja samaan
aikaan tavoitellun kohderyhman tavoittaminen on aina vain haasteellisempaa. Suurin
haaste journalistin uudessa tyonkuvassa viestinnan alalla nahtiin liittyvan alan
kaupallisuuteen seka siihen, ettéa viimeinen sana ei olekaan en&é journalistilla itselldan
vaan asiakkaalla, joka maksaa viestinnan alalla ty6ta tekevien palkan. Tulevaisuuden
suhteen haastateltavat uskoivat, etta sisdltéjen valtakausi on vasta aluillaan, ja etta
tulevaisuudessa monipuolisen ja vahvan osaamisen merkitys viestien tekijoiden
keskuudessa kasvaa entisestaan. Lisaksi uskottiin, etté journalisteilla on viestinnéan alan
tydtehtavissa tulevaisuudessa aina vain enemman mahdollisuuksia.

Asiasanat
Media-ala, Digitalisaatio, Koulutus, Tydllistyminen, Journalismi, Viestinta




Sisallys

RN T o =1 o1 (1 PP TUPRPTTPSR 1
2 MEIAt JA YIBISOL.......uuui s s r e ————— 3
2.1 Suomalainen MediamaiSEMa .........uuuuiiieeiiiiiiiiiiie e e e e eieeer e e e e s eeaeae e e s s anneeeees 3
2.2 MedioltUNUE MA@IIMAL........oiiie i e e e e e e e e e e e e e ennneaees 4
2.3 Digitalisaatio ja iNternetin @ika ............ooooiiieiiiiii e 5
2.3.1 Digitalisaation vaikutuksia journaliSmiin.............ccccceeereeeiiiiciiieee e 7

2.3.2 Digitalisaation myo6ta kuluttajan asema on vahvistunut...........cccccceeevennneee. 8

2.4 Yhteiskunnasta mielikuvayhteiskunnaksi ............cccccooiiiiiii e 9

ST VTS i1 ] o F= 1o o 0o 1= 0 1 18 o o o ) PSSR 11
3.1 Journalismi on faktapohjaista tiedoONVAlITYSTE. ...........ccoveiiiiiiiieiiee e 12
3.2 JoUurnalistin @mMMIALti..........eeieiiiiiie e 13
3.2.1 Journalistin on tydssaan harkittava sanojaan tarkasti ................c.cccoeeuuneee. 14

3.2.2 Journalistin ohjeet ja Julkisen sanan NEUVOSLO.............ccccee e, 16

3.3 Markkinointi on tarkea osa yritysten lilkketoimintaa ja menestysta ..............ccceeene 17
3.3.1 Markkinoinnilla pyritddn kasvattamaan myyntia ...........ccccocveeeiineeeniiinnnn. 18

3.3.2 Markkinointiviestintd seka sen monet muodot ..........cccceevevcviiieeiiee s, 19

3.4 Yritys- ja organisaatiovieStinta...........ccceeviieeiiiiiiieecee e 20

4 Tutkimusmenetelma ja empiirisen aineiston hankinta.............ccccoc e, 21
4.1 Tutkimusmenetelman Valinta..........c..uueiiiiiiiii e 21
4.2 Teemahaastattelu tutkimusmenetelmMana ...........cocoviiiiiiiiiiie e 22
4.3 Haastattelututkimuksen edut ja ongelmat ............coooiiiiiiiiiiiee e 23
4.4 Haastateltavien MAard ja valinta ..........c.coeeeiiiiiiiiiieiiee e 24
4.5 TULKIMUKSEN tOTEULUS ... ..eiiieiiiiiee e ettt e ettt e e e st e e e s s e e e enreeeeans 26
I Y [T 1 Lo g = T =11 28
4.7 TutkimusSaiN@IStON KUVAUS .........coiiiiiiiiiiiiee et e e e e e e 29

5 TULKIMUKSEN tUIOKSEL....... ettt e e e e e e e e s e s e e e e e e e s ennneeees 32
5.1 Syyt ja perusteet, jotka puolsivat journalistin palkkaamista viestinnan alalle......... 32

5.2

5.1.1 Erilaisia sisdltdja seka osaavia niiden tekijoita tarvitaan aiempaa enemman
32
5.1.2 Journalistin osaaminen auttaa viestintaalan siséaltdjen kiristyneiden

laatukriteerien saavuttamisessa seka tuo tydhodn arvokasta tietamysta ja

NAKEMYKSEIISYYIIA .....eeiiiiiiiie ittt 36
Journalistisen osaamisen tuoma lisdarvo kaytannon ty0sSa............ccccvveeeeeeeenennns 38
5.2.1 Vahvan sisadltbosaamisen merkitys korostuu monessa.........ccccceeeeeeeennnnnee. 38

5.2.2 Kyky hahmottaa suuria asiakokonaisuuksia ja nahda oleellinen ovat

arvokkaita journalistille tyypillisia taitoja, joista on hyétya “ihan kaikessa ty6ssa” 39



5.2.3 Siséaltojen, eri kohderyhmien sek& medioiden tunteminen auttaa viestinnan
tekemisessé sekd tavoitteiden saavuttamisSessa ........cccccvvvvvvvviiiiiiiiceccccceeeeeeeeee, 42

5.2.4 Journalistisesta kriittisyydesta on hy6tya, kunhan se pysyy maltillisella

tasolla 43
5.2.5 Siséltdjen aikakaudella tarinankerronnan kyky korostuu.................cc.u..... 44
5.3 Haasteet ja helKKOUAEL ...........cociiiiiiiiee e 45

5.3.1 Kaupallisuus ei kuulu journalismiin, mutta viestinnén alalla se on
0lENNAINEN 0SA LYOTA ... .eiiiiee i e e e e e e e 45

5.3.2 Viestinnan tyd sisaltaéa paljon yhteistyota ja siksi on osattava joustaa

TArPEEN TUIIEN .. a7

5.3.3 Liika kriittisyys ja kyyninen asenne eivét ole viestinnan alalla hyvéksi...... 49

5.4 Viestinnan alan tUlEVAISUUS? .......coiuiiieiiiiiiee it siree et inaee e nnreeeean 50

LI o T o {1 | = ST 54
6.1 Tutkimuksen tulokset ja JONOPEEAIOKSEL .......ccocuvviiiiiiiiiei e 54
6.2 Tutkimuksen IUOtEttaVvUUS ja EETHSYYS ......uuviiiiiiiiee ittt 57
6.3 JatkotutkKimMUSENAOTUKSEL .........eeeiiiiiiiie e 60
0 I @0 0 F= o] o] o 11 a 11 1= o PO PSP 61

1= 1 01 (T < R 63



1 Johdanto

Media-alan murros sen kaikessa moniulotteisuudessaan — aihepiiri, jolta viimeisimpien
vuosien ajan on ollut lahes mahdotonta vélttya. Sen verran paljon siita on puhuttu
mediassa, sosiaalisessa mediassa, kahvipoytékeskusteluissa seké oppilaitoksissa.
Media-alan murrosta on tarkasteltu totutusti liiketaloudellisista, teknologisista ja uusien
toimintamallien nakokulmista (Tulevaisuuden tutkimuskeskus 2015, 20.), ja usein siitd on
puhuttu varsin negatiiviseen savyyn. Ymmartaahan sen, kun tarkastelee tyéttomyyslukuja
ja uutisointia alan k&éanteista viimeisten vuosien ajalta. Ne eivéat positiivisia piirteita

nimittain ole juurikaan sisltaneet.

Takana on aika, jolloin perinteiset joukkoviestintavalineet tekijdineen hallitsivat
mediakenttaa ja tiedonvalitysta yhteiskunnassa. Nyt eletdan aikaa, jona viesteja ja
erilaisia sisaltoja voi tuottaa kuka tahansa, lukemattomiin eri kanaviin. Samaan aikaan
nama sisallét ovat digitaalisen muotonsa ja julkaisualustansa myo6ta klikkauksen paéssa
kaikkien saatavilla, missé ja milloin vain. Kun vertaa tilannetta aiempaan, muutos on

valtava.

Muutos ilmidn& sinansa ei ole uusi tai ihmeellinen. Maailma on vuosien varrella muuttunut
ja kehittynyt jatkuvasti, ja néin ollen ihminen on aina elanyt sen keskella (Helsingin
Sanomat 2017). Talla hetkella oman haasteensa muutoksen mukana pysymiselle asettaa
kuitenkin muutosnopeus, joka on todistetusti viimeisten vuosien aikana ollut, ja joka

ennusteiden mukaan tulee myds jatkossa olemaan, todella kova.

Yksi merkittavimmista media-alaa, ja samalla ihan koko maailmaa, nopeimmin
muovanneista ilmidista on digitalisaatio. Digitalisaatio ja teknologian kehitys ovat seka
vieneet ettd tuoneet tullessaan — riippumatta siita, mista nakkulmasta asiaa
tarkastellaan. Niiden ansiosta nyt, vuonna 2017, mediaa kulutetaan ja kaytetaan tavoilla,

joista ei osattu ennen digiaikaa ja internetia varmasti edes arvella.

Olen télla hetkelld kolmannen vuoden journalismiopiskelija. Olen opiskellut alaa, jonka
tulevaisuudesta on opintojen alusta asti puhuttu negatiivissavytteisesti. Olen kuullut
puheita siitd, kuinka "valmistun ty6ttémaksi” ja kuinka "tulevaisuuttani leimaavat patkatyot
ja jatkuva epévarmuus toimeentulosta.” Puheiden lannistavaa voimaa ei suinkaan ole
lieventanyt mediassa esilla olleet uutiset, jotka ovat kertoneet toinen toisensa peraan alan
yt-neuvotteluista, tyottdmyydesta ja siita, kuinka opiskelupaikkoja pitaisi vahentaa. On
myonnettava, ettd opintojen aikana olen itsekin kyseenalaistanut oman ammatillisen

tulevaisuuteni moneen otteeseen. Hiljattain, vuoden 2016 aikana, aloin kuitenkin aistia



viitteita hienoisesta kaannoksesta kohti positiivisempaa ammatillista tulevaa.
Tyo6paikkailmoituksia silmaillessani huomasin, kuinka osaamistani — muun muassa
oikeinkirjoitustaitoa, visuaalista osaamista, kykya hahmottaa isoja asiakokonaisuuksia ja
ymmartaa analytiikkaa ja dataa — kaivataan media-alalla kovasti. Ei niin usein
perinteisissa uutistoimituksissa toimittajan rooleissa, mutta erilaisissa viestintdalan

tehtavissa sitakin useammin.

Se, ettd maailma ja media-ala ovat todella muuttuneet, ei tarkoita sita, etta tietty ala tai
tietyt ammatit kuolevat kokonaan pois. Journalistisella osaamisella ja ammattitaidolla on
ollut oma erityinen paikkansa maailmassa aina, eika laadukkaan journalismin merkitys ja
tarve tulevaisuudessakaan varmasti ainakaan vahene. Toimittajia tarvitaan siis yha, eika
alan koulutusta saisi mielestani missaan nimessa vahentaa. Sen sijaan ehkapa jopa
lisétd, silla tarvetta journalistiselle osaamiselle, eli totuudenmukaiselle ja laadukkaalle
tekstille, analyyttisuudelle seké faktakeskeisyydelle, muista journalismikoulutuksen
antamista opeista puhumattakaan, on selvasti niin perinteisissa toimituksissa, mutta

enenevissa maarin myds muualla.

Kaikkeen edelliseen pohjautuen; tdssa opinnadytetyssa suunnataan katse journalismin
murroksen jalkeiseen mahdollisuuksien aikaan. Sen liséksi myos hieman tulevaan, silla
kuten edella todettu, valppaana on jatkuvan muutoksen pydrteisséa oltava jatkuvasti.
Taman tyon tarkoituksena on selvittda perustellen sita, millainen on journalistisen
osaamisen tarve ja merkitys viestintdalan tyétehtavissa. Aihetta lahestytaan seuraavin
tutkimuskysymyksin: mitka perusteet puolsivat journalistin palkkaamista, millaista
lisdarvoa journalistinen osaaminen on tuonut viestintdalan tyotehtaviin kaytannéssa,
millaisia haasteita journalismitaustainen henkild saattaa viestinnan alan tydssa kohdata ja

lopuksi; millainen on viestintaalan tulevaisuus?

Toivon, etta tama opinnaytety® palvelee heita, jotka media-alalla tydskentelevét tai sinne
aikovat suunnata, perustellen heidan osaamisensa tarpeellisuuden ja merkityksellisyyden
nyt ja tulevaisuudessa. Toivon, etta ty0 auttaisi heitd tekemaan viisaista valintoja
koulutuksen ja itsensa kehittdmisen suhteen. Liséksi toivon, ettd tydni perustelee
paattgjille sen, etta alan koulutusta todella tarvitaan myos jatkossa. Samaan aikaan
toivon, etta koulutusta jarjestavéat tahot hyotyisivat tutkimuksen tuloksista siten, etta
opetusta osataan kehittda ja tdydentaa jatkossa alan tarpeita vastaavaksi. Toivon lisdksi,
ettd tyoni palvelisi osaltaan myds heitd, jotka suunnittelevat journalistitaustaisen henkilon
palkkausta — oli kyseessa sitten puhtaasti journalistinen tai viestinnallinen toimenkuva —
media-alan muista lukemattomista mahdollisista puhumattakaan. Toivon, etta tyon

pohjalta oikean henkilén palkkaus olisi helpompaa, ja etta tyo tarjoaisi tydnantajille



nakemyksia siita, millaista osaamista hakijalta olisi syyta milloinkin odottaa ja erityisesti

arvostaa.

2 Mediat ja yleisot

Tama luku alalukuineen auttaa hahmottamaan media- ja viestintdalaa, niiden kehitysta ja
niiden olemassaolon merkitystd suomalaisessa yhteiskunnassa. Tassa luvussa
tarkastellaan lisaksi digitalisaation vaikutuksia niihin seka niiden kehityksen vaiheisiin.

Lopuksi tassé luvussa esitellaan teoria mielikuvayhteiskunnasta.

2.1 Suomalainen mediamaisema

Media-sanalla on pitk& historia. Sana on alun perin l&htdisin latinan kielinen termista
medium, jolla tarkoitettiin keskella tai véalisséa olevaa. Media on sanan monikkomuoto, ja
silla tarkoitetaan vélineita tai keinoja. Sanaan liittyy monenlaisia viestinnan eri muotoja
seka vuorovaikutusta ihmisten ja yhteisdjen valilla. Sana ei ole yksiselitteinen, nimittain
silla voidaan puheessa viitata useampiin eri asioihin. Naita ovat esimerkiksi media-ala
kokonaisuudessaan, konkreettiset mediavalineet seka niiden valittdmat ja tuottamat

erilaiset tuotokset ja alalla toimivat organisaatiot. (Mediataitokoulu 2015.)

Mediakentalla tarkoitetaan siséltdjen, kanavien ja toimintatapojen muodostamaa
kokonaisuutta jollain tietylld, esimerkiksi kansallisella tasolla (Kuutti 2013, 66). Suomessa
mediakentta koostuu kansalaisten verorahojen voimin rahoitetusta julkisesta mediasta
seka kaupallisesta mediasta, jonka rahoitus tulee pd&osin mainonnasta seka tilaus- ja
irtomyyntituotoista. Siind missa Yleisradio (YLE) on Suomen ainoa julkisen median

palvelu, kaupallinen media monine toimijoineen hallitsee suomalaista mediakenttaa.

Media kytkeytyy aina vahvasti myos talouteen. Talous seka kaupallisuus liittyvat nykyajan
mediakulttuuriin olennaisesti niin Suomessa kuin globaalistikin. Esimerkkeja tasta ovat
erilaiset sisaltoja, informaatiota, mainontaa ja palveluita myyvat kansainvaliset
mediayhtiot, kuten esimerkiksi Facebook ja Google. Kaupallisuus muodostuu osin myds
sen myota, ettd medioiden kautta voidaan mainostaa my6s median ulkopuolisia tuotteita.
Mainonnan kautta media vaikuttaa valillisesti koko kulutuskulttuuriin: silla on keskeinen
rooli sen kehittdjana ja yllapitdjana. (Mediataitokoulu 2015; Seppanen & Valiverronen
2014, 15))

Kaupallisuus liittyy oleellisesti myds perinteiseen median toimintamalliin, joka on sailynyt
lahes samanlaisena koko median historian ajan. Karkeasti kuvaten prosessin kulku on

seuraava: Ensin perustetaan kanava (esimerkiksi jokin aikakauslehti tai televisio- tai



radiokanava), jolle hankitaan oma yleis6 markkinoimalla uutta kanavaa muissa kaytdssa
olevista kanavista. Kun yleis6 on [6ytynyt, tulevat mainostajat, jotka maksavat
mainospaikoista ja sitd myo6ta rahoittavat uuden kanavan toiminnan. Kaupalliset
mediakanavat ovat joko kokonaan mainosrahoitteisia, tai sitten osa niiden tuotoista
muodostuu tuloista, jotka on saatu myymalla sisaltja yleisolle. Nyt internetin myota
mahdollisuudet viestia, viestin lahettajasta ja kohderyhmasta riippumatta, ovat
moninkertaistuneet. Internet on perinteisiin mediavalineisiin ja -kanaviin verraten
monisuuntainen ja reaaliaikainen, ja se mahdollistaa tarpeeseen perustuvan viestinnan ja
siséltdjen kayton, haluttuna ajankohtana ja halutussa maarin. Vaikka se ei viela ole taysin
syrjayttanyt perinteistd median toimintamallia, on se rikkonut perinteisia
toimintamenetelmia ja muovannut viestintamarkkinoita perustavanlaatuisesti. (Juslén
2009, 36-37.)

Kun tarkastellaan nykyajan mediamaisemaa ja verrataan sita sadan vuoden takaiseen, on
muutos todella merkittdva. Viime vuosisadan alussa ihmiset eivét tienneet mitaan
televisiosta, internetista, alypuhelimista tai niiden lukemattomista sovelluksista. Toisaalta
taas 1990-luvulla tai sen jalkeen syntyneet eivat varmasti osaa edes kuvitella elamaa
ilman internetid ja sen medioita, mediavalineista puhumattakaan. Mediamaiseman
muutos on jatkuvaa, kun perinteiset mediat joutuvat paivittdmaan itseaan ja omia
toimintatapojaan uusien kilpailijoiden haastaessa niitd. 1990-luvun jalkeinen mediahistoria
on selva osoitus siitg, ettd mediamaisema on laajentunut, silla yksikdan media ei vielé ole
viela kokonaan havinnyt uusien medioiden alta. Samaan aikaan edellinen on osoitus
medioiden muuntautumiskyvysta: mediat kykenevat mukautumaan uusiin tilanteisiin,
kietoutuvat toinen toisiinsa seka lainaavat toisiltaan sisaltoja, muotoja ja kaytdstapoja.
(Seppéanen & Valiverronen 2014, 51-54.)

2.2 Medioitunut maailma

Medioituminen on kasite, jolla viitataan siihen, kuinka yksiléiden ja yhteiskunnan toiminta
tulee aina vain mediavalitteisemmaksi ja samalla riippuvammaksi toisista medioista.
Medioituminen on ollut maailmassa nopeaa 1920-luvulta lahtien, ja digitalisaation myota

sen vauhti on kasvanut entisestdan (Nieminen 2015, 11).

Medioitumista voidaan tarkastella kahdesta eri nakékulmasta: Laajemmin tarkasteltuna
medioitumisella tarkoitetaan eri yhteiskunnallisten toimijoiden, kuten esimerkiksi erilaisten
yritysten, virastojen tai oppilaitosten, muuntautumista sellaisiksi, etta ne ovat monin tavoin
riippuvaisia mediasta seka sen muokkaamasta julkisuudesta. Lisaksi niiden toiminta on

alkanut muistuttaa perinteisen median toimintatapaa. Usein pAadmaarana on parempi



mediandkyvyys tai parempi liiketoiminnallinen tulos. limidsta on seurausta se, etta
yksittéiset ihmiset ovat alkaneet odottaa nailté toimijoilta samankaltaista jatkuvaa
valppautta, kuin mediatahoilta, jotka ovat totutusti olleet aktiivisia jatkuvasti. (Seppanen &
Véliverronen 2014, 41; Mediataitokoulu 2015.)

Yksilon kannalta medioitumisella tarkoitetaan median lasnéolon ja merkityksen kasvua
tavallisessa arjessa. Mediasisaltoja ja -valineita kulutetaan nyt maarallisesti paljon
enemman kuin ennen. Viestintavalineistad on tullut niin keskeinen osa arkea, etta usein
niiden merkityksen havaitsee vasta sitten, kun jotain odottamatonta tapahtuu (Seppanen
& Valiverronen 2014, 41). Medioitumisen my6ta myos ihmisten valinen kanssakayminen
on muuttunut. Siitd on tullut monin tavoin aina vain mediavélitteisempada. (Mediataitokoulu
2015.)

Medioiden kasvaneen lasnaolon vaikutusta ympéardivddn maailmaan on turha vahatella,
vaikka se helposti onnistuisikin. Ensinnékin, niiden valittamat sisallot tarjoavat aineksia
tiedollisen ja tunneperéisen suhteen muodostamiseksi maailmaan ja toisiin ihmisiin, ja
siten vaikuttavat ihmisten identiteettien ja maailmankuvan rakentumiseen. Mediat eivat
tietenkaan suoranaisesti sanele identiteettejd, mutta muodostavat pinnan, jonka kautta
ihmiset voivat peilata omia ajatuksiaan, arvojaan, elamantapojaan, pukeutumistyylejaan ja

kulutusvalintojaan. (Seppanen & Valiverronen 2014, 42).

2.3 Digitalisaatio ja internetin aika

Digitalisaation kasitteeseen on voinut viimeisimpien vuosien aikana tormata lahes
kyllastymiseen saakka, mutta harva pysahtyy miettimaéan, mita silla todellisuudessa

tarkoitetaan ja kuinka paljon se on asioihin ja elam&amme vaikuttanut.

Wikipedian artikkelin mukaan digitalisaatiolla tarkoitetaan digitaalisten teknologioiden
yleistymista arkielamassa (Wikipedia 2017). Digitalisaation kehitys on ollut pitkdjanteinen
prosessi, joka on vielakin vaiheessa. IImid juontaa juurensa teknologian kehitykseen,
jonka mydéta myos digitaalitekniikka on kehittynyt ja yleistynyt. Sen alkuna lansimaissa
pidetdan 1800-lukua, jolloin tietokoneiden, matkapuhelinten ja internetin kaytto alkoi

hiljalleen yleistya. (Koiranen, Rasanen & Sodergard 2016, 24.)

Kun tarkastellaan yksinomaan internetid, on silla digitalisaation kehityskulun suhteen
keskeinen asema. Internet kasvoi suhteellisen lyhyen ajanjakson aikana globaalit rajat
rikkovaksi ilmioksi, jota pidetddn mediahistoriassa neljantené suurena muutostekijana
sanomalehden, radion ja television jalkeen. Internetin yksi vaikuttavimmista ilmioista on

sen kyky valittda uusi idea, sovellus tai mik& tahansa muu kiinnostava siséalto hetkessa



ympari maailmaa ilman, ettd yhdenkaan viestinndn ammattilaisen tarvitsee tehda yhtaan
mitaan (Juslén 2009, 77). Talla hetkella internet on keskeinen viestintavaline, jonka
vaikutuspiirissa ovat seka kotitaloudet ettéa organisaatiot niiden alasta ja muodosta
riippumatta (Juslén 2009, 28).

Internet, mediasisaltdjen digitalisoituminen, langattomat tiedonsiirtoverkot seka
matkapuhelimet ovat mullistaneet viestinnén viimeisten parinkymmenen vuoden aikana.
Perinteiset joukkoviestimet — radio, televisio ja sanomalehdet — ovat siirtyneet osaksi
internetid ja kilpailevat erilaisten sosiaalisten medioiden toimijoiden ja ilmaisen
sisélléontuotannon kanssa. On syntynyt uusia medioita, joissa perinteisemmat
joukkoviestinndn muodot ovat yhdistyneet kayttdjien vélisen vuorovaikutuksen ja oman

sisdlléntuotannon myo6ta.

Digitalisaatio on liséksi kasvattanut yhteisollisyyttd, vahvistanut kansalaisdemokratian
vaikutuskanavien merkitystd sekd madaltanut raja-aitoja globaalisti eri tahojen ja
toimijoiden valilla. Tavallisen kansalaisen ndkokulmasta katsoen digitalisaatio on
muovannut perinteisia kanssakaymisen tapoja, asioimista, kuluttamista seka
tiedonhankintaa ja tiedonvalitysta. Digitalisaation ohella teknologiset innovaatiot, kuten
matkapuhelin, internet ja sosiaalinen media, ovat aikaansaaneet sen, etta aikaan, tilaan,
tiedonsaantiin ja osallistumiseen ennen olennaisesti liittyneet rajoitteet ja esteet ovat
pitkalti poistuneet. (Koiranen ym. 2016, 24-29.)

Digtalisaation ja kehittyneen teknologian myéta kaytanndssa kuka tahansa, jolla on
kaytossaan internet ja tietokone, alypuhelin tai jokin muu pé&atelaite, voi seka kuluttaa etta
tuottaa sisaltdja, hakea tietoa, katsoa elokuvia tai tehdd ostoksia vaivatta, missa ja milloin
tahansa. Nykyaan erityisesti mobiiliuden merkitys korostuu (Argillander, Martikainen &
Muikku 2014, 14). Tata tutkimusta tehdessa, vuonna 2017, eletaéan aikaa, jolloin
internetyhteys lukeutuu itsestaan selviin asioihin, oli kaytdssa oleva laite matkapuhelin,
tietokone, tabletti tai alykello. Téanéa aikana kasitteet "digitaalinen sisaltt” seka "mobile first”
ovat kaikkien huulilla, olipa kyse journalismista, markkinointiviestinnasta tai yksilon
tuottamasta sisallosta — saati niiden kuluttamisesta. Mobiiliuden vahvistuneesta asemasta
viestii myds Sanoman teettdma Mediatrendit 2017 -raportti, jossa todetaan, etta ihmiset,
kanavat ja sisallot ovat nykyaan jatkuvassa liikkeessa, ja ettd myods median kaytto
mukailee tata ilmiota: sisaltdja kulutetaan yha enemman "on-demand”, eli liikkeessa, pitkin
paivaa, silloin kun halutaan, siind muodossa kuin halutaan ja siitd kanavasta kuin
halutaan. (Sanoma Media Finland 2017.)

Digitalisaatio on siis murtanut ja muuttanut monilla aloilla perinteisia toiminnan tapoja ja

samalla aikaansaanut kokonaan uusia. Vaikka kenellekaan ei ole taysin selvaa se,



millaisessa ymparistdssa ja tydtehtavissa tulevaisuuden journalistit, viestijat, markkinoijat
tai muut media-alan ammattilaiset tytskentelevat, varmaa on, ettéa yhteiskunnalliset,
teknologiset ja taloudelliset muutokset antavat niille kaikille kokonaan uusia
mahdollisuuksia (Uotila 2014, 141).

2.3.1 Digitalisaation vaikutuksia journalismiin

Historiansa aikana journalismi on ollut "murroksessa” tai "kriisissa” jo monesti. Se on
kuitenkin aina selvinnyt haasteista ja siten osoittautunut vahvuutensa ja sitkeytensa
instituutiona. Kuitenkin 2000-luvun alussa puhe kriisista kiihtyi. Kriisissa olivat niin
sanomalehdisttn talous, journalismin uskottavuus seka laatu. Suurimman haasteen
perinteiselle medialle ja journalismille ndhtiin asettavan internet — alusta, jossa ilmaista

luettavaa ja muuta sisaltda on yleisdlle tarjolla rajattomasti. (Valiverronen 2009, 7 -8.)

Julkaisualustana internet on ylivertaisen halpa, nopea ja laajalle levidva (Valiverronen
2009, 13). Se on mahdollistanut tiedon ja sisallén tekemisen, levittdmisen ja lahes
rajoituksettoman kuluttamisen kaikille. Uusien digitaalisten mahdollisuuksien myota
verkkoymparistossa toimii nykyaan lukemattomia ihmisia, yrityksia ja organisaatioita,
joiden osaaminen ja toimintatavat ovat samankaltaisia kuin journalisteilla, vaikka heilla ei

alan koulutusta olekaan. (Luostarinen & Raittila 2014, 8.)

Ennen perinteiset mediavélineet ja -tahot hallitsivat tiedonvalitystd, mutta nyt internetin
ansiosta ddnensa voi saada kuuluviin ja asiansa julki ison yleisbn edesséa vaivatta kuka
tahansa. Tdma on luonnollisesti kasvattanut saatavilla olevan sisallén maaraa rajusti,
mik& puolestaan tarkoittaa kilpailun kovenemista sisaltdjen pelikentélla entisestaén.
Voidaankin kysya, ettd kenen tekema ja millainen viesti voittaa niin kutsutun kamppailun,
jossa yleisolla itsellaan on valta itse valikoida ja paattaa siitd, mita ja millaista siséltoa

milloinkin haluaa kuluttaa?

Siind misséa digitalisaatio, sen kaikessa moniulotteisuudessaan, antaa media-alan
toimijoille uusia mahdollisuuksia, asettaa se samanaikaisesti melkoisia haasteita. Kun
perinteiset menetelmat ja toimintatavat eivat enda toimi, muutos on valttamaton. Kun
tarkastelee media-alan viimeisimpia trendeja ja kehitysta, selkeita viitteita siitd, mihin
ollaan tultu ja mihin suuntaan ollaan menossa, on nahtavissa. Keskeista digitalisaation
aikaansaamassa kokonaisvaltaisessa muutoksessa on se, ettd yleisén asema on
vahvistunut monessa suhteessa, ja etta viestiminen on vuorovaikutteisempaa kuin ennen.

Seuraavassa esitan muutaman huomion aiheesta:



Ensinnakin, digitalisaation, internetin ja sosiaalisen median kehityskulun myéta eri media-
alan toimijoiden ja yleisdjen suhde on monella tavalla tiivistynyt. Se on muuttunut kohti
yhteisty0ta, siind missé ennen joukkoviestintaa, markkinointia sekd media-alaa yleisestikin
leimasi enemman “"yhdelta monelle -ajattelutapa”. Ei ole enda ollenkaan epatavallista se,
etta aiheita ja sisaltdja tuotetaan tai ideoidaan yhdessa yleisén kanssa. Liséksi yleison
kanssa kaytavan vuorovaikutuksen maara on sosiaalisen median ja digitaalisen
ympariston myota kasvanut. Perinteisessa mediassa ammattilainen puhuttelee léhes
yksinomaan yleis¢jaan, mutta sosiaalisessa mediassa ammattilainen ja yleisot toimivat
yhdessa. Raja-aidat toimijoiden ja sisaltdjen tuottajien seka eri yleistjen valilla ovat siis

monin tavoin madaltuneet.

Yhteistydn ohella my6s yleison ja kuluttajien toimet seka aktiivisuus verkkoymparistossa
ohjaavat eri media-alan toimijoiden ty6ta aiempaa enemman. Yleisdsta saadaan
digitaalisessa ymparistossa analytiikan avulla aiempaa enemman dataa eli tietoa, jota
analysoimalla pyritdan palvelemaan yleis6a entista paremmin, ja sita kautta tietenkin
my6s menestymaan paremmin. Esimerkkeja hyddynnettavasta datasta, jota yleiststa
digitaalisessa ympaéristossa saadaan, ovat esimerkiksi tietyn verkkoartikkelien
klikkauksien maara, jonkin sisallon parissa vietetty aika seké se, mita kautta yleiso
artikkelin pariin on ajautunut. Lisaksi tietoa on mahdollista saada siit, mitka asiat

kohdeyleista kiinnostavat, mihin aikaan he haluavat sisaltaja kuluttaa ja paljon muuta.

2.3.2 Digitalisaation myo6ta kuluttajan asema on vahvistunut

Ennen internetin aikakautta markkinoijan oli pakko joko ostaa mainostilaa medioista tai
vaihtoehtoisesti saada toimittajat kirjoittamaan omista tuotteistaan tai palveluistaan
saadakseen viestinsa kuluttajien keskuuteen. Tieto oli siis paasaantoisesti lahes
yksinomaan markkinoinnin tekijéiden ja median kasissa, ja kuluttajalla itsell&ddn ol
rajalliset mahdollisuudet vaihtaa keskenaan tuotteisiin, palveluun tai markkinointiin
liittyvaa tietoa ja ajatuksia. Tiedon mukana valta pysyi markkinoijilla ja medialla, jotka
yhdessa paattivat siitd, mita kuluttajille kerrotaan ja mita heidan odotetaan tekevéan ja
ostavan. Nyt internetin tulon my6ta asetelma on kaantynyt paalaelleen. (Juslén 2009, 59,
67.)

Tutkimuksissa on todettu, etta ostopaatoksen tekeminen on siirtynyt yha enenevissa
maadrin digitaalisiin kanaviin (FlowHouse Oy 2015, 26). Internetin noustessa suurimmaksi
asiakkaan ostopaatokseen vaikuttavan tiedon l&ahteeksi, markkinoinnin ja tiedottamisen
rajat hamartyvat, ja samaan aikaan sisallon tuottamisen ja jakamisen mallit muuttuvat

merkittavasti. Medioihin ja toimittajiin vaikuttamisen vaihtoehdoksi on tullut sisallon



julkaiseminen ja markkinointi suoraan tarkeimmille sidosryhmille, eli esimerkiksi ostajille,

sijoittajille ja yhteistydkumppaneille. (Juslén 2009, 81.)

Internetin aikaansaama lapindkyvyys, jota ei ennen samoissa maarin ole ollut, on saanut
aikaan sen, ettd ihmisilla on kayttssaan taysin uudenlaista ostamiseen ja muuhun
kuluttamiseen liittyvaa tietoa, vaikutusvaltaa ja -kanavia. (Juslén 2009, 67). Samaan
aikaan, ja osin myos tamén seurauksena, heidan tapansa viestia, oppia, hakea ja jakaa
tietoa seka tehda ostopaatoksia on perustavanlaatuisesti muuttunut. Kaiken edella
kuvatun myotéa kuluttajien rooli viestinviejind, kaupan aktiivisina osapuolina ja arvon
luojina on perustavanlaatuisesti vahvistunut. Internet on luonut taysin uudenlaisen
globaait rajat rikkovan verkostoitumisympariston, jossa kuka tahansa voi saada danensa
kuuluviin loputtoman yleisémeren edessa. Samaan aikaan sosiaalisen median kanavien
yleistyessa kuluttajilla on alati enemman mahdollisuuksia ja valtaa vaikuttaa mielikuviin

yrityksista ja heidan palveluistaan. (FlowHouse Oy 2015, 26; Juslén 2009, 34-35.)

Kun tarkastellaan ihmisten kulutustottumuksia ja kulutuskayttaytymista, on selvaa, etta ne
ovat ajan saatossa muuttuneet perusteellisesti. Nyt eletdan aikaa, jolloin heidan, niin
kutsuttujen modernien kuluttajien, kulutustottumuksia ohjaavat samanaikaisesti ja yhta
lailla sekd ymparilla vaikuttavat markkinat ja massakulttuuri etta itsendinen
paatoksenteko. (Virtanen 2016, 6.)

Yhteiskunnassa, jossa ostopaatdoksen tekeminen ei enaa tapahdu itsestaan vaan on
riippuvainen monesta asiasta ja usein myds useammasta eri kohtaamispisteesta,

tarvitaan yrityksilta sekéa viestinnan tekijoiltd monipuolisia tietoja ja taitoja. Se on asettanut
painetta yritysten ja organisaatioiden taholla: On ymmarretty, ettd ilman osaavaa ja
asiantuntevaa viestintdosaamista on lahes mahdotonta selvita alati kiristyvassa kilpailussa
niin omien Kilpailijoiden kuin yleison ja kuluttajien kesken. Tama on kasvattanut viestinnan
roolin merkitysta siten, etta tana paivana se on olennainen osa lahes jokaisen yrityksen
liiketoimintaa (Hakala & Malmelin 2005, 22).

2.4 Yhteiskunnasta mielikuvayhteiskunnaksi

Mielikuvayhteiskunta on ndkemys yhteiskunnasta, jossa mielikuvista seké niihin liittyvista
asioista on muodostunut keskeinen menestystekija. Mielikuvayhteiskunnissa
mielikuvalliset tekijat, kuten tiedot, tunteet, kokemukset, asenteet ja uskomukset ovat
keskeisessa roolissa ja ohjaavat toimintaa ja ajattelua monella tavalla. (Hakala & Malmelin
2005, 21.)



Mielikuvayhteiskunnan mukanaan tuomien muutosten kouriin ovat joutuneet niin yritykset
(organisaatio- ja henkilostotasolla), yksilot, talous, kulttuuri kuin koko arkinen elama —

toisin sanoin koko yhteiskunta.

Mielikuvayhteiskunta kytkeytyy monella tavalla ajatukseen mediayhteiskunnasta, jossa
ihmisten tietoisuus ja ymmarrys asioista muodostuvat pitkalti median esittamien asioiden
ja nédkokulmien kautta. Mielikuvayhteiskunnassa yritysten ja organisaatioiden menestys on
monin tavoin riippuvaista niistd mielikuvista, joita asiakkailla ja sidosryhmilla niistéa on.
Naihin mielikuviin pyritddn vaikuttamaan viestinnan keinoin, ja nain ollen viestinnan
merkitys korostuu. (Hakala & Malmelin 2005, 24).

Kehitys yhteiskunnasta mielikuvayhteiskunnaksi on tapahtunut hiljalleen, ja sen
muodostumiseen ja kehitykseen on vaikuttanut moni asia. Yksi niistd on markkinoilla
kiristynyt kilpailu yritysten valilla. Kun tuotteita ja/tai palveluita oli vaikea erottaa toisistaan,
yritykset alkoivat kilpailla viestinnalla, elamyksellisyydella seka mielikuvallisilla asioilla.
Keskeisiksi kilpailutekijoiksi tuotteen ohelle nousivat mielikuvat ja elamykset, brandi,

maine ja merkitys.

Vaikka helposti voisi kuvitella, ettd mielikuvat ja tieto olisivat toistensa vastakohtia, ei nain
ole. Mielikuvien muodostumiseen tarvitaan nimenomaan tietoa ja kokemuksia. Tiedon
merkitys korostuu myos siind, ettd tana paivana kuluttajat ja toimijat, tahosta rijppumatta,
ovat yha tietoisempia yritysten toiminnasta ja vastuullisuudesta. (Hakala & Malmelin 2005,
21).

Nykyajan viestija on edellisen my6td monenlaisen haasteen edessa. Siina missa kaikesta
viestintdan investoidusta rahasta ja resursseista odotetaan suoraa vaikutusta
liiketoimintaan, siind todellinen menestyminen vaatii osaamista ja aikaa, ja on lisaksi aina
vain vaikeampaa. Erottuakseen kilpailijoista, joita viestinndn ja markkinoinnin alalla riittéa
loputtomiin, viestijéilta vaaditaan paljon. Heid&n on osattava suunnitella, toteuttaa ja
ajoittaa oikein sisaltoja, eli viesteja ja kampanjoita ja muita tuotoksia, yha vaativammalle,
haasteellisemmin tavoitettavalle ja pirstaleisemmalle kohderyhmalle. Kun tarkastellaan
edelleen viestijoiden kilpailua kuluttajien huomiosta ja ajasta, kasvattaa sita entisestaan
se, etta siita eivat kilpaile ainoastaan kotimaiset toimijat vaan myos kaikki kansainvaliset
yritykset ja siséltbjentarjoajat, jotka sisaltda tuottavat ja jakavat. Ainoaksi vaihtoehdoksi
sisallon tuottajille — tahosta riippumaatta — jaa se, ett sisaltdja tuotetaan ja tarjotaan
kuluttajien ehdoilla ja heidan mieltymystensa mukaan niissa valineissa, joita he millakin
hetkell& suosivat. (Kantar TNS Oy 2017.)
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3 Viestinndn monet muodot

Koko inhimillinen elama on jatkuvaa yhtamittaista tietojen vaihtamista, ottamista ja
antamista, ymmartamista ja ymmarretyksi tulemista eli viestintda. Yksinkertaisimmillaan

maariteltyna viestinnalla tarkoitetaan sanomien tai tietojen vaihdantaa. (Wiio 1994, 13-16.)

Viestinta ja kommunikaatio tarkoittavat samaa asiaa, mutta jalkimmaisessé sanassa
nakyy paremmin viestintéaan oleellisesti liittyva piirre: termin latinankielinen kantamuoto
communicare, joka tarkoittaa jakamista ja yhdessa tekemistd. Tama korostuu etenkin
internetin aikakaudella, mista konkreettinen kaytannon ilmentymé& on monista
verkkopalveluista 16ytyva jaa-toiminto. Viestimalléa ihmiset siis jakavat ja rakentavat
yhteista todellisuutta. N&in ollen viestinté voidaan maarittaa olevan sanojen ja sanomien
vaihdantaa ja jakamista, seka niiden pohjalta syntyvaa yhteisdllisyytta. (Seppanen &
Valiverronen 2014, 21.)

Myoskaan digitalisaatiota seka teknologian kehityksen vaikutusta ei pida viestinnan
suhteen sivuuttaa: Niiden kehitys on perustavanlaatuisesti vaikuttanut myds viestintaan
sek& sen ominaispiirteisiin. Siin& missa koko kulttuuri niin kutsutuissa kehittyneissa
maissa perustuu lahes taysin erilaisten valineiden kayttoon, valineiden merkitys on
kasvattanut merkitystddn huomattavasti myos viestinnassa, sen muodosta ja tavoitteista
riippumatta. Nykyaikainen viestintd perustuukin pitkalti erilaisien viestintavalineiden el
viestinten kayttoon. (Wiio 1994, 141.)

Viestinta itsessaédn on laaja-alainen kasite ja se voidaan maaritella eri tavoin kontekstista
riippuen. Se voidaan jaotella toisaalta sen muodon perusteella, jolloin jako tehdaan
sanattomaan ja kielelliseen viestintddn. Sanatonta viestintdé ovat esimerkiksi ilmeet ja
eleet, asennot, pukeutuminen, kuvalliset esitykset ja musiikki. Kielellista viestintaa sen
sijaan on kaikki viestintd, jonka tekemiseen kaytetaan kielta. Kieli voi olla luonnollista eli
esimerkiksi suomen, venajan tai ruotsin kielta tai vaihtoehtoisesti keinotekoista el
esimerkiksi matemaattista algebraa tai tietokonekielta. (Wiio 1994, 56, 112). Viestintaa
voidaan maaritella myds sen perusteella, kuka tai ketka ovat sen vastaanottajia. Viestinta
voi olla kahdenkeskista, jolloin puhutaan keskinaisviestinnastd. Ryhmaviestinta sen sijaan
viittaa jonkin rajatun ryhmén viestimiseen. Yhteisoviestinnalla tarkoitetaan viestintaa

jonkun yhteisén, esimerkiksi yrityksen tai muun organisaation keskuudessa.
Viestintaa jaotellaan edelleen tyypillisesti myds sen mukaan, mitad viestinnalla milloinkin

tavoitellaan. Kun tarkastellaan vaikkapa organisaatioviestintad, voidaan sen alaluokiksi

erotella esimerkiksi markkinointiviestinta, joka on organisaation talouteen vaikuttamaan
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pyrkivaa viestinta, tai tydyhteistviestinta, jonka tarkoitus on vaikuttaa organisaation

sisaiseen toimivuuteen.

Joukkoviestintéa eroaa edelld mainitusta viestinndn muodosta siind, etta sanomat ja viestit
jaetaan laajalle yleisolle, jonka jasenet eivat yleensa tunne toinen toisiaan. (Seppanen &
Valiverronen 2014, 21.) Joukkoviestinnalla tarkoitetaan jokaista sellaista viestintamuotoa,
jossa jokin sanoma vélitetddn rajaamattomalle yleisolle teknillisia valineitéa hyddyntaen,
epasuorasti ja yksisuuntaisesti. Joukkoviestinta on siis julkista, tietyn mediakanavan
kautta valitettdvaa viestintdd. Vaikka yksinomaan journalismi saatetaan helposti mieltaa
joukkoviestinnéksi, on syyta muistaa, etta kaikki joukkoviestinta ei ole journalismia.
Joukkoviestinnalla on monia eri ilimenemismuotoja sen paamaarista riippuen. Journalismin
ohella joukkoviestinnan muita esiintymismuotoja ovat muun muassa tiedottaminen,

mainonta, markkinointiviestinta, viihde ja kansalaisviestinta. (Jaakkola 2013, 14.)

Seuraavissa alaluvuissa avataan tarkemmin tutkimuksen kannalta olennaisimpien
viestintamuotojen eli journalismin, markkinoinnin ja organisaatioviestinnan termeja seka
niiden lainalaisuuksia, jotta taman opinnaytetydn empiirisen osan
haastattelututkimuksessa esiin nousseet nakemykset seké niiden merkitykset avautuisivat

lukijalle parhaalla mahdollisella tavalla.

3.1 Journalismi on faktapohjaista tiedonvalitysta

Sanomalehtien liiton maaritelman mukaan hyva journalismi tarkoittaa luotettavaa
uutisointia merkittavista ja kiinnostavista aiheista, seka niiden liséaksi muuta lukijoiden

elamaan liittyvaa hyoty- ja viihdeaineistoa. (Sanomalehtien liitto 2017.)

Journalismin ydintehtava on valittda yhteiskunnalle merkityksellinen, tarkea ja
ajankohtainen tieto nopeasti, luotettavasti ja puolueettomasti. Journalismi on siis
tiedonvalitystd, joka on suunnattu laajalle yleisélle, sen todellisesta suuruudesta tai
pienuudesta riippumatta. Tama tarkoittaa, etta kohdeyleist voi olla yhté lailla kokonainen
kansa kuin tietyn sukupuolen tai ikaryhmén edustajat, jonkin alan ammattilaiset tai
esimerkiksi jonkin tietyn lajin harrastajat. Samaan aikaan journalismi tarjoaa foorumin,
jossa paasevat nakyviin erilaiset nakemykset eri asioista. Journalistiset sisallét ovat aina
tiettyjen ammatillisten normien ja kaytantojen perusteella valikoituja ja vastaanottajille
jossain tietyssa journalistisessa muodossa eli formaatissa toimitettuja. Journalismi on
pohjimmiltaan faktapohjaista tiedonvalitysta, ja erityisen tarkeda journalismissa onkin

tehda selva ero tosiasioiden ja mielipiteiden vdlille. (Jaakkola 2013, 13.)
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Teoksessaan Hyva Journalismi (2013) Maarit Jaakkola on listannut journalismille viisi
perustehtavad, jotka ovat tiedonvalitys, maailman tulkitseminen, yleisén palveleminen ja
auttaminen, yleison viihdyttaminen seka yleison aktivoiminen. Aktiivinen julkinen
keskustelu on toimivan demokraattisen yhteiskunnan perusta, ja journalismilla on
perinteisesti ollut merkityksellinen rooli sen yllapitajana ja kehittdjana (Valiverronen 2009,
24.).

Kuten edelld on kuvattu, journalismilla on monia merkittavia ja tarkeita tehtavia toimivassa
yhteiskunnassa. Sen laatua on siis syyta vaalia, ja sen olemassaolosta tulee pitdd hyvaa
huolta. Tatéa perustelee edelleen seuraavassa esitetty Haaga-Helian journalismin
koulutusohjelmajohtajan Anne Leppajarven kommentti Journalisti-lehden

verkkoartikkelissa:

*Journalistien ja journalismin tehtdvan kyseenalaistaminen tai ylipdataan ymmartamatta
jddminen on vaarallista. Haluamme my6s muistuttaa seka yleista etta toimittajia siita, etta
journalismin merkitys ei ole vain uusien faktojen tuottamisessa, vaan ymmarryksen

lisddmisessa.” (Journalisti 2017.)

3.2 Journalistin ammatti

"Journalismi on professio, jossa toimiminen edellyttda laajan yleissivistyksen ja
teoreettisen kontekstualisoinnin liséksi monipuolisia kdaytannon tietoja ja taitoja. Vain
valistunut journalismi — ja journalisti — voivat tayttaa journalismin yhteiskunnallisen
perustehtavan demokratian ja kansalaisyhteiskunnan toteutumisen kulmakivena.” (Uotila
2014, 140.)

Edellinen kuvaus kiteyttdd erinomaisesti sen, mita perinteinen journalistin ammatti sen
tekijalta vaatii. Journalistin tyd on vuosien varrella ammatillistunut eli professionalisoitunut,
mik& on seurausta siitd, ettd ammatin sisaiset instituutionaliset rakenteet ja arvot ovat
kehittyneet. Viela viime vuosisadalla journalistinen erikoisosaaminen ja alan koulutus
olivat harvinaisia. Vasta 1980-luvun jalkeen kirjoittavia toimittajia alettiin kutsua lehti- tai
sanomalehtimiehiksi. Nykyaan ammattikunnan toimijoita nimitetaan toimittajiksi tai

journalisteiksi.

Mutta vaikka journalismiin liittyy nykyaan paljon professiolle tyypillisia tunnusmerkkeja,
kuten ammattialan tutkimus ja teoreettinen tieto, koulutus, ammatinharjoittajien
jasenkriteerit, ammattieettinen saannosto ja epaitsekas palveluasenne, puuttuu siltd

kokonaan ammattiin paasyn kriteerit. Tama tarkoittaa, etta toimittajan ammatti ei ole
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suojattu ammattinimike, kuten esimerkiksi opettajan ja laakarin ammattinimikkeet ovat.
Toisin sanoin kuka tahansa ei voi kutsua itsedan opettajaksi tai l1adkariksi, silla
ammatteihin vaaditaan koulutus ja patevyys, mutta kuka tahansa, joka tuottaa julkiselle
yleisolle suunnattua sisalt6d, voi kutsua itsedan toimittajaksi, vaikka hanella ei alan

varsinaista koulutusta olisikaan. (Jaakkola 2013, 25—27.)

Journalistit eli toimittajat tydskentelevéat sanoma- ja aikakauslehdissa seka muiden lehtien
(esimerkiksi ammattilehtien tai asiakaslehtien) toimituksissa ja muun median, esimerkiksi
television tai radion palveluksessa. Toimittajat kirjoittavat juttuja ja tuottavat erilaisia
sisaltdja monissa eri formaateissa, moniin eri kanaviin. Heidan tyétehtaviinsa kuuluu
ideointi, tiedonhankinta, kirjoittaminen ja nykyaan usein myos kuvaaminen ja/tai

videokuvaaminen, editointi seka faktantarkistus.

Toimittajan tydssa ei riitd, ett osaa ideoida, kirjoittaa, kuvata, haastatella ja nauhoittaa,
vaikka niiden kaikkien hallinta onkin osa jokapaivaista tyénkuvaa. Toimittajan on kyettava
hallitsemaan ja ymmartamaan suuria ja monimutkaisia asiakokonaisuuksia, jotta pystyy
valittamaan tietoa yleisolle. Toimittajan ammattitaidossa kietoutuvat samanaikaisesti
yhteen ymmarrys mediasta ja mediaympadristdstd, informaatiosta, journalismista,

journalistiikasta seka yhteiskunnasta. (Jaakkola 2013, 36.)

3.2.1 Journalistin on tydssaan harkittava sanojaan tarkasti

Journalistin ohjeissa (Julkisen Sanan Neuvosto 2017a.) todetaan, etta journalisti on
vastuussa ennen kaikkea lukijoilleen, kuulijoilleen ja katselijoilleen, joilla on oikeus saada
tietdd, mitd yhteiskunnassa tapahtuu. Ohjeissa todetaan, etta journalisti on velvollinen
pyrkimaan totuudenmukaiseen tiedonvalitykseen, ja ettd hdnen on suhtauduttava

tietolahteisiin kriittisesti.

Objektiivisuuden ihanne, joka journalismissa vallitsee, tarkoittaa kaytannossa sita, etta
lahtokohtaisesti toimittajan tulisi aina epdilld saamaansa tietoa. Sen mydéta toimittajan on
aina tarkistettava saamansa tiedot, joita h&n jutun teossa aikoo hyddyntaa. Journalistin on
tyossaan pidettava jatkuvasti huolta siitd, etté teksti ei johda Iukijaa harhaan epatarkan tai
pahimmassa tapauksessa vaaran tiedon myota. Han joutuukin tydssaan jatkuvasti

arvioimaan saatavilla olevan tiedon luotettavuutta ja hyodyllisyytta.
Pateva ja osaava toimittaja noudattaa jutun teossa ja tietoja hankkiessaan — tiedostaen tai

tiedostamattaan — tiettyja tietopohjan vahvistamisen periaatteita, joiden tarkoituksena on

turvata yksittaiselle jutulle asetettuja laatuvaatimuksia ja journalismille asetettuja piirteita.
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Tallaiset journalistisen tekstin rakentamiseen ja editoimiseen liittyvat periaatteet koskevat
tietojen tasmallisyytta, paikkansapitavyytta, puolueettomuutta, mutta myds niiden
esittamista ja ilmaisua. (Jaakkola 2013, 90.)

Kun tarkastellaan edella esitettyja periaatteita ja tarkemmin ilmaisuvoimaa edistavia
periaatteita, joita journalisti tiedostaen tai tiedostamattaan hyddyntaa onnistuneita juttuja
tehdessaan, on tarinallistaminen yksi keskeisimmista keinoista. Asian kertominen tarinan
muodossa luo journalistiseen juttuun draaman kaaren, joka koukuttaa lukijan lukemaan
jutun alusta loppuun. Talla on journalismissa suuri merkitys, silla journalistisessa kielessa
adjektiivien runsas kayttd on asia, jota vierastetaan tiettyja tekstilajeja, kuten esimerkiksi
pakinaa tai arvostelua, lukuun ottamatta. Niiden sijaan ilmaisuvoimaa ja nautinnollisuutta
tekstin lukemiseen haetaan osuvista sanavalinnoista ja tiivistyksista, paljonpuhuvista
havainnoista, mieleenpainuvista sitaateista, napakasta otsikosta tai kuvituksesta —
asioista, joihin tiivistyy aiheesta aina jotain olennaista sanottavaa. (Jaakkola 2013, 94—
95.)

Hyva journalismi on lisaksi aina sidoksissa lukijaan. Juttu, tai mika tahansa muu
journalistinen siséltd, on hyva, kun se palvelee lukijaa mahdollisimman hyvin. Ihanne on,
ettd juttu tavoittaa lukijan, puhuttelee héanta, tarjoaa uutta ja joskus yllattavaakin tietoa
sek& myaos viihdyttaa. Jotta tdssa on mahdollista onnistua, on oleellista tuntea lukija
riittdvan hyvin. Mutta koska kuitenkaan ei ole olemassa yhta ainoaa yleispatevaa lukijaa,
eika siten mydskaan yhta oikeaa tapaa tehda onnistunutta journalismia, joutuu toimittaja
haasteen eteen: Hanen on tydssaan kyettava tasapainoilemaan yleisen ja yksityisen seka
enemmiston ja vAhemmiston intressien ja mieltymysten valilla, ja sitd myo6ta erottamaan
erilaisia yleisOja. (Jaakkola 2013, 44-45.)

Aivan kuten jokainen puhuu eri tavalla omalle aidilleen, naapurilleen tai tasavallan
presidentille, kaikkia puhetilanteita yhdistaa se, etta on keskeista tietda, kenelle puhuu.
Sama patee journalismissa. Vaikka asiasisalto olisi kdytdnntssa sama, eri
vastaanottajalle viestiessa viestimisen tyyli ja tapa vaihtelevat sen mukaan, minka
uskotaan olevan tehokkain ja toimivin tapa tavoittaa haluttu kohderyhmaé ja saada viesti
perille. (Jaakkola 2013, 46-47.)

Kun tarkastelee journalismin alan ty6paikkailmoituksia nyt, yksi taito korostuu lahes
kaikissa yrityksesta ja tyonimikkeesta riippumatta: kyky tuottaa siséltéd moniin eri
kanaviin, nopeatempoisessa tydymparistdssa. Sen ohella visuaalisen osaamisen merkitys
korostuu. Samaan aikaan kun toimittajalta vaaditaan tydssdan yhd enemman, kaytossa
olevat henkilostoresurssit ovat toimituksissa pienentyneet paikoitellen jopa minimiin.

Ennen tavallista oli, etta toimittaja meni kuvaajan kanssa juttukeikalle tekeméaan juttua
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seuraavan paivan lehteen. Nyt samalla keikalla tehdaan lehtijutun lisaksi versio verkkoon,
video seka tietenkin siind ohessa péivitetdan sosiaalista mediaa. Eika ole ollenkaan
epatavallista, ettd kaiken edellisen hoitaa yksin toimittaja.

Vaikka edella toimittajan arkea ehk& hieman karrikoiden kuvasin, on selvaa, etta
toimittajan tydssa menestyminen vaatii sen tekijalta tana paivana erinomaista
paineensietokykya ja monenlaista osaamista — myos sellaisia taitoja, joita ilman ennen on
parjatty. Samaan aikaan alan kilpailu on ddrimmaisen kovaa. Lahesk&an kaikille

toimittajille ei 16ydy toitd, vaikka he hallitsisivat kaiken edella kuvatun ja sitakin enemman.

3.2.2 Journalistin ohjeet ja Julkisen sanan neuvosto

Journalismi perustuu itsesaantelyyn, mika tarkoittaa sitd, etté journalismin tekijat ovat
sitoutuneet tiettyihin periaatteisiin sekd myds valvomaan sita, ettd nama periaatteet
toteutuvat. Itsesaantely tarkoittaa myos riippumattomuutta: se estaa kaikkien muiden
ulkopuolisten, eli esimerkiksi valtion viranomaisten, puuttumista journalismin tekemiseen
ja siséltoihin. (Jaakkola 2013, 289.)

Julkisen sanan neuvosto (JSN) on toimittajien ja kustantajien perustama taho, joka valvoo
edella mainittuja periaatteita ja puoltaa hyvaa journalistista tapaa sekad sanan- ja
julkaisemisen vapautta Suomessa. JSN perustettiin vuonna 1968, ja sen toiminta
perustuu vapaaehtoisuuteen. JSN ei siis ole tuomioistuin, eli se voi ainoastaan antaa

huomautuksia, mutta ei rangaistuksia, mahdollisten vaarinkaytdsten kohdalla.

Suomalaiset ammattitoimittajat sitoutuvat noudattamaan eettista sdannostoa el
Journalistin ohjeita. Journalistin ohjeet ovat periaatteita, jotka puoltavat journalismin ja
joukkoviestinnén eettisyytta seka niin kutsuttua hyvaa journalistista tapaa. Ohjeiden
tavoitteena on tukea sananvapauden vastuullista kayttamisté joukkoviestimissa seka
edistdd ammattieettistéd keskustelua. Ohjeet on laadittu alan itsesé&éntelya varten, alan
ammattilaisten ja toimijoiden toimesta, ja niiden toteutumista valvoo JSN. Ensimmaiset
viralliset journalistista ty6ta ohjailevat sdannot hyvaksyttiin Julkisen sanan neuvostoa
edeltdneesséd Suomen Sanomalehtimiesten Liitto r.y:ssa vuonna 1957. Sittemmin
saanttja on muokattu, paranneltu ja tdydennetty useaan kertaan ajan kulun ja alan
kehityksen myotd, vastaamaan paremmin sen hetkisia vaatimuksia. Uusimmat
Journalistin ohjeet hyvaksyttiin JSN:n kokouksessa 4.11.2013, ja ne astuivat voimaan
1.1.2014. (Julkisen sanan neuvosto 2017a.)

Kuka tahansa voi tehda kantelun JSN:lle, jos h&nen mielestdan televisiossa, radiossa tai

lehdistdssa on rikottu hyvaa journalistista tapaa. Kantelu voi koskea myos internetissa
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julkaistua aineistoa, mikali se katsotaan tiedotusvalineessa julkaistuksi. Jos kantelu
katsotaan aiheelliseksi ja hyvaa journalistista tapaa on rikottu, JSN antaa
tiedotusvélineelle huomautuksen, joka on julkaistava lyhyessd maaraajassa. Mikali
tiedotusvaline laiminlyd tdmén, annetaan huomautus julki muuten. (Julkisen sanan
neuvosto 2017b.)

Suomessa journalismin ja median itsesaantelyjarjestelman piiriin ovat alusta alkaen
kuuluneet lehdet, radio, televisio, uutistoimistot sekd myohemmin teknologisen kehityksen
my6td myos niiden nettipalvelut. Monissa muissa maissa on olemassa omat neuvostot
printtimedialle ja s&hkoisille vélineille, vaikka teknologian kehitys on aikaansaanut sen,
etta toimiminen molemmissa ymparistdissa on normi. Perinteisista lehtitaloista on tullut
monikanavayhtioita, jotka tekevat sahkoisessa muodossa olevaa siséltéa monessa eri
formaatissa, moniin eri kanaviin, kellon ympari. Nain ollen on loogista, etta kaikkien
toimintaa ohjattaisiin ja arvioitaisiin samoin periaattein. Tassa Suomi on aina ollut

edellakavija. (Julkisen sanan neuvosto 2015, 4.)

JSN:n vuoden 2015 vuosikertomuksesta selviad, etta sitd mukaa kun mediakentan
muutosvauhti Kiihtyy, tarve journalismin eettisen saantelyyn vain kasvaa. Vahvalta
kuulostavaa nakemysta perusteltiin silla, ettd kaikki mediayhtiét ja toimitukset eivat ehdi
pohtia ja arvioida omia uudistuksiaan ja kehityshankkeitaan kestavien journalististen
periaatteiden nakdkulmasta. Ei, vaikka media voi séilyttda yleison luottamuksen vain, kun
se toimii uskottavasti ja lapinakyvasti. Nakemysté tukee lisdksi numeerinen tieto siitd, etta
Julkisen sanan neuvostolle tehtyjen kantelujen maaran kasvu on ollut nousujohteinen jo
vuosia ja ettd vuonna 2015 se oli korkeimmillaan. Kanteluja tehtiin silloin 445 kappaletta,
joista vuoden kuluessa kasiteltiin kaiken kaikkiaan 86 kappaletta. Kanteluista langettavia
oli 48 prosenttia, mikd myo6skin on ennétyksellisen suuri prosenttiosuus. (Julkisen sanan
neuvosto 2015, 4—9.) Edella kuvattu linkittyy auttamatta keskusteluun journalismin

laadusta ja tilasta, joka on paikoitellen ollut huolestunutta ja melko negatiivissavytteista.

3.3 Markkinointi on tarkea osa yritysten liiketoimintaa ja menestysta

Tassa alaluvussa selvitetdan markkinoinnin ja markkinointiviestinnéan keskeisimpia
kasitteitd ja maaritelmia, jotta haastattelututkimuksessa esiin nousseiden ndkemysten
ymmartaminen olisi lukijan taustasta riippumatta syvéallisempaa. Liséksi sisaltdjen
aikakaudella on ensisijaisen tarkeaa, etta ihan jokainen ymmartaisi journalismin ja

markkinointiviestinnan erot.
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3.3.1 Markkinoinnilla pyritdan kasvattamaan myyntia

Markkinointi on nykyaikana tarkea osa yrityksien liiketoimintaa ja menestysta, silla kilpailu
joka alalla on kiristynyt todella kovaksi. Elamme aikaa, jolloin on lahes mahdottomuus,

etta tuotteet tai palvelut myisivat itse itsedan.

Markkinoinnilla on monia tehtavia, joista keskeisin on pyrkimys kasvattaa kysyntaa ja
myyntia yrityksissa. Markkinoinnilla pyritdan seka loytamaan uusia asiakkaita etta
pitamaan olemassa olevista asiakkaista seka heidan tyytyvaisyydestaan huolta.
Tehtavistd kumpikaan ei ole helppo, silla valinnanvaraa ja erilaisia ostopaatokseen
vaikuttavia tekijoitd on valtavasti. Markkinointi on siis monin tavoin tavoitteellista ja
pitkajanteista toimintaa, jonka tekeminen vaatii paljon suunnittelua, resursseja ja aikaa.
Markkinoinnin tulokset ovat lisaksi usein sellaisia, jotka eivat iimene valittdmasti sen eteen

tehdyn tyon jalkeen. (Ammattinetti 2017.)

Markkinoinnin kehitys on aina sidoksissa useampaan eri tekijaan, joista keskeisimmat
ovat talouden suhdanteet, kuluttajakayttaytyminen sekéa sen muutokset, globalisaatio seka
teknologian kehityskulku. (Ammattinetti 2017.) Edellisten liséksi siihen on l&hivuosina
vaikuttanut oleellisesti mediakentan pirstaloituminen, internetin digitaalisuus ja
vuorovaikutteisuus seké sen uudet palvelut ja sosiaaliset verkostot. Edella luetellut tekijat
ovat saaneet aikaan puheita jopa markkinoinnin murroksesta — muutoksesta, jollaista ei
olla markkinoinnin pelikentélla koettu vuosikymmeniin. Muutoksesta, jonka myota on
mietittava uudelleen paitsi markkinoinnin media- ja kanavavalinnat, mutta myods koko

markkinoinnin malli. (Salmenkivi & Nyman 2007, 59.)

Vanhojen ihanteiden mukainen ideaalinen markkinointi on ollut 1ahes taysin
keskeytykseen ja pakottamiseen suuntautuvaa markkinointia, jota kutsutaan outbound-
markkinoinniksi. Se toimii siten, ettéd markkinoijat sijoittavat viestinsa viestintavalineisiin,
jotka sitten altistavat tavoitellun kohdeyleison viesteille. Massamedioiden runsas
lukumaara seka markkinoinnin keskittyminen siihen, etta markkinointiviestit tydnnetaan
asiakkaille, on johtanut siihen, ettéd ymparilla olevien markkinointiviestien mééra on
valtava. Outbound-markkinoinnin tehon ja toimivuuden kohtaloiksi lopulta koituikin se, etta
ihmiset eivat endaa halunneet ottaa vastaan naita viesteja ja oppivat eri keinoin jopa
valttamaan niita. Outbound-markkinoinnin uusi, internetin toimintaperiaatteita ja ihanteita
mukaileva muoto on inbound-markkinointi. Siina tyrkyttdmisen ja keskeyttdmisen sijaan on
keskiossa asiakkaasta lahtdisin oleva halu vastaanottaa markkinointiviesteja. Sen liséksi

inbound-markkinoinnissa korostuvat asiakkaan oma toiminta ja aktiivisuus.
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Inbound-markkinoinnissa kaytdssa ovat sellaiset markkinointikeinot, jotka vievat
potentiaalisia ostajia kohti markkinoijan tuotteita ja palveluita. Tarkein niisté on asiakkaan
tarpeita vastaava sisalto seka sen vaivaton loydettavyys hakukoneissa, sosiaalisessa
mediassa ja muualla verkossa juuri silla hetkelld, kun asiakas sita tarvitsee. Inbound
markkinointi toimii siis siten, etté asiakas itse I6ytaa markkinoijan etsiessaan tietoa
ostoprosessin tukemiseksi tai jonkun muun ongelman ratkaisemiseksi. (Juslén 2009, 131—
134.)

3.3.2 Markkinointiviestinta seka sen monet muodot

Markkinointiviestintd on yksi keskeisimmistd markkinoinnin keinoista. Se on yrityksesta
lahtdisin olevaa viestintaa, joka kohdistuu yrityksen ulkopuolisiin sidosryhmiin sekéa
asiakkaisiin. Markkinointiviestinnalla tavoitellaan parempaa nakyvyytta seka kasvua
kysyntéaén, myyntiin ja tulokseen. Markkinointiviestinta on siis yrityksista ja
organisaatioista lahtdisin olevaa viestintaa, joka auttaa saavuttamaan niiden itsellensa

asettamat liiketoiminnalliset tavoitteet. (Ammattinetti 2017.)

Mainonta on yksi markkinointiviestinnan keinoista. Se on maksettua ja tavoitteellista
tiedottamista, joka on kohdistettu suurelle yleisélle. Mainonnan tavoitteena on luoda
kysyntaa, kasvattaa myyntia seka edistaa tuotteen tai palvelun tunnettavuutta.
Mainonnalla pyritddn myos parantamaan ja/tai vahvistamaan haluttua yritys- ja
brandimielikuvaa. Tyypillisesti mainoksissa korostuvat tuotteeseen tai palveluun
keskeisesti liittyvat seikat, kuten ominaisuudet, hinta ja saatavuus. Lisaksi keskeista niissa

on mielikuvien rakentaminen. (Ammattinetti 2017.)

Onnistunut mainonta vaatii sen, etté tuote erottuu muista markkinoilla olevista tuotteista ja
mainos muista mainoksista. Tama edellyttdd mainosten tekij6ilta ja yritykselta
pitkajanteista tyota, perusteellista perehtymisté toimintaympéaristoon seka niiden pohjalta
tehtyd huolellista suunnittelua ja seurantaa. Ei ole samantekevaa, mita valinettd/valineita
mainoksen sanoman valittdmiseen kulloinkin kaytetdan, kun tavoitteena on valittaa
mainoksen sanoma kohdeyleisélle mahdollisimman hyvin ja kustannustehokkaasti.
Mainonnassa kéaytettavia valineita eli medioita ovat muun muassa televisio, radio,
sanoma- ja paikallislehdet, internet, ulkomainonta, messut ja tapahtumat. Usein
mainoskampanjoissa kaytetddn useampia valineita samanaikaisesti, jotta mainoksen teho

maksimoituisi. Talléin puhutaan yhteismainonnasta. (Ammattinetti 2017.)
Digitaalisuuden aikaansaamien laaja-alaisten muutosten myota perinteisen, outbound-

markkinoinnin kaltaisen mainonnan teho on kuitenkin laskenut sitd mukaa, kun ihmiset

ovat alkaneet arsyyntya tuputtavista ja keskeyttdmiseen perustuvista tuotekeskeisista
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mainoksista. On ymmarretty, etta tarkedmpad, tehokkaampaa ja ennen kaikkea
toimivampaa on huolellisesti suunniteltu ja tarkoin kohdennettu, asiakkaita aidosti
kiinnostava, palveleva ja heitd aktivoiva siséltd, mika on johtanut sisaltomarkkinoinnin

merkityksen vahvistumiseen.

Sisaltdmarkkinoinnilla on monia eri maaritelmia, joissa jokaisessa korostuvat hieman eri
osa-alueet ja painotukset, mutta joissa kaikissa on silti keskeista sisallén laatu ja
relevanttius kohderyhmén keskuudessa. Esitdn seuraavassa muutaman maaritelméan

termista;

Content Marketing Institute (2017) on kuvannut sisaltémarkkinoinnin koostuvan

seuraavista elementeista:

”Sisaltomarkkinointi on markkinoinnin strateginen l&hestymistapa, joka keskittyy arvon
seka olennaisen ja johdonmukaisen sisallon luomiseen ja jakamiseen houkutellakseen ja
sdilyttadkseen selkeasti maaritellyn yleisén — ja viime kadessa ajaakseen

asiakkaan tuottoisiin toimenpiteisiin.”

Sisaltomarkkinoinnin toimisto Vapa Media sen sijaan maarittelee sisaltomarkkinoinnin
asiakaslahtoiseksi ajattelutavaksi, joka ohjaa siséltéjen suunnittelua ja tuottamista sekéa
kannustaa sellaisten siséltdjen tuottamiseen, jotka innostavat kohderyhmaa, houkuttelevat
asiakkaita ja tuovat lisdarvoa brandille. Heidan maaritelmassaan korostuu lisaksi se, etta
sisaltomarkkinointi ei siitd huolimatta ole mainontaa, vaikka tarinankerronta liittyy
molempiin. Siséltdmarkkinoinnissa yrityksen tarjoamat palvelut ja tuotteet jagvat taka-

alalle, ja sen sijaan kuluttajaan vedotaan uudella tasolla. (Vapa Media 2017a.)

3.4 Yritys- jaorganisaatioviestinta

Yritys- ja organisaatioviestinnalla tarkoitetaan viestintaa, joka tapahtuu tietyn
ihmisryhmittyman sisalla. Organisaatio eroaa perinteisista ryhmista siina, ettéd usein sen
keskuudessa vallitsee tietty jarjestaytynyt pyrkimys saavuttaa tietyt paamaaréat.
Organisaatioviestinnan tarkoituksena on organisaatiojarjestelméan sovittaminen ja liitdnta
ymparistoon ja muihin ymparilla vaikuttaviin tahoihin siten, etté jarjestelman sisaiset osat
toimisivat parhaalla mahdollisella tavalla organisaation seka sen sisélla toimivien jasenten
paamaarien saavuttamiseksi, erilaisissa tilanteissa ja vaihtelevissa olosuhteissa. (Wiio
1994, 163-164.)
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Yritys- ja organisaatioviestinta voidaan kategorisoida edelleen sen paamaarien ja
ilmenemismuotojen mukaan. Sen muotoja ovat muun muassa sisdinen viestinta,

kriisiviestinta ja markkinointiviestinta.

4 Tutkimusmenetelma ja empiirisen aineiston hankinta

Tassa luvussa esitellaan erityispiirteineen tutkimusmenetelma, jota taméan tutkimuksen
tekoon on kaytetty seka syyt, jotka tata valintaa perustelevat. Luvun lopussa esitelléaén

lisdksi tarkemmin taman tutkimuksen toteutusprosessi.

4.1 Tutkimusmenetelman valinta

Kun tehdaan tieteellista tutkimusta, tutkijalla on aina l&ahtokohtaisesti monia eri
vaihtoehtoja, joilla lahestya tutkittavaa aihetta. Tutkimusmenetelma eli tutkimusmetodi
tulisi kuitenkin poikkeuksetta valita tutkimusongelman eli tutkimuskysymyksen mukaan.
Valinnan tulisi aina parhaalla mahdollisella tavalla tukea prosessia, jonka tavoitteena on

saada paras mahdollinen vastaus tutkimukselle asetettuun tutkimusongelmaan.

Taman opinnaytetydn tutkimusongelma on seuraava: millainen on journalistisen
ammattiosaamisen tarve ja merkitys viestinnan alan tyttehtavissa? Aihetta lahestytaan
neljan eri tutkimuskysymyksen avulla, jotka ovat seuraavat: Mitka perusteet puolsivat
journalistin palkkaamista? Millaista lisdarvoa journalistinen osaaminen on tuonut
viestintdalan tyotehtaviin kaytdnndssa? Millaisia haasteita journalismitaustainen henkild

saattaa viestinnan alalla kohdata? Ja lopulta: millainen on viestintaalan tulevaisuus?

Edella esitettyjen tutkimuskysymysten ensisijaisena tavoitteena on tarjota laaja-alainen ja
syvéllinen vastaus tutkimusongelmaan. Tarkoituksena on tarjota mahdollisimman
kaytannonlaheista ja konkreettista, helposti hyddynnettvissa olevaa tietoa seka
perusteltuja, kokemukseen pohjautuvia ajatuksia ja nakokulmia edelld esitetyista
teemoista alan ammattilaisten nakdkulmasta. Jotta saisin parhaan mahdollisen
vastauksen taman tyon tutkimusongelmaan, tarvitsen aiheestani kuvailevaa eli laadullista
tietoa. Taman takia tutkimusmenetelméakseni eli tutkimusmetodikseni valikoitui empimatta

kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus.
Kvalitatiiviset eli laadulliset tutkimusmenetelmat ovat menetelmid, joiden avulla saadaan

tietoa erilaisista ilmidista, elamasta ja merkityksista. Kvalitatiivinen tutkimusote vastaa

ensisijaisesti kysymyksiin mitd, miksi, millainen ja miten. Kvalitatiivisissa tutkimuksissa
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pyritadn kuvaamaan, ymmartamaan tai tulkitsemaan tutkimusaihetta syvéllisesti. (Haaga-
Helia ammattikorkeakoulu Oy 2017, 16; Inspirans 2017.)

Laadullisen tutkimuksen tekemisen vaiheisiin kuuluvat tiivistaen tiedonkeruu, tutkimuksen
tekeminen ja saadun tutkimusaineiston kasittely ja analysointi, sen tulkinta ja raportointi.
Aineiston keruussa aineiston laatu on laadullisia tutkimuksia tehdessa yleensa sen
varsinaista maaraa tarkeampi, ja siihen tuleekin kiinnittda erityistd huomiota. Lisaksi
aineiston maaran tulee olla sopiva suhteessa siihen, millaista analyysia ja tulkintaa siita
aiotaan tehda. Kun tutkimusaineistoa sen hankinnan jalkeen k&sitelldan ja analysoidaan,
tavoitteena on tuottaa siité selked ja helposti ymmarrettava, hyvin jdsennelty ja looginen
sanallinen kuvaus, joka kuvastaa ilmiota ja lisda aineiston informaatioarvoa. (Hirsjarvi &
Hurme 2008, 136; Tuomi & Sarajarvi 2009, 107-108.)

4.2 Teemahaastattelu tutkimusmenetelmana

Tata tutkimusta varten olen paatynyt kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen
tiedonkeruumenetelmisté haastatteluun, joka on tiedonkeruumenetelmista yksi yleisimmin
kaytetyista. Haastattelun perimmaéinen idea on varsin yksinkertainen: Kun halutaan tietaa,
mité joku ihminen ajattelee tai miksi han toimii niin kuin toimii, on jarkevaa kysya siita
hanelta. Haastattelussa keskeisinta on aina pyrkimys saada mahdollisimman paljon tietoa
aiheesta. (Sarajarvi & Tuomi 2009, 72-73.) Valintaani tuki lisaksi journalistikoulutukseni
myo6td opittu haastatteluosaaminen, jonka mydta haastattelu tuntui luontevimmalta ja

antoisimmalta tiedonhankintametodilta.

Teoksessaan Sirkka Hirsjarvi ja Helena Hurme luonnehtivat haastattelua kahden ihmisen
valiseksi viestinnéksi, joka perustuu kielen kayttéon (Hirsjarvi & Hurme 2008, 48).
Haastattelutilanteissa vuorovaikutus koostuu ihmisten sanoista, niiden kielellisesta
merkityksesté seka tulkinnasta. Haastatteluun osallistuvat yksil6t voidaan ndhda
sanomien valittajana ja niiden vastaanottajina, jotka pyrkivat kasitteellisesti valittdmaan
omaa mielellistéa suhdettaan asioihin ja maailmaan. Haastattelijan pyrkimyksena on
haastattelutilanteissa saada selville, miten haastateltavalla namé suhteet ja merkitykset
rakentuvat, seka myds muistaa, ettd tarkoituksena on liséksi rakentaa uusia ja yhteisia
merkityksia. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 48—49).

On olemassa erilaisia haastattelumuotoja, jotka erotellaan toisistaan sen mukaan, miten
strukturoitu ja muodollinen haastattelutilanne on. Haastattelun eri muotoja ovat
strukturoitu haastattelu, puolistrukturoitu haastattelu eli teemahaastattelu, avoin

haastattelu sekd syvahaastattelu. (Sarajarvi & Tuomi 2009, 74.) Tassa opinnaytetytssa
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kaytdssa oli puolistrukturoitu haastattelu eli teemahaastattelu, josta kerron seuraavaksi

lis&a.

Teemahaastattelu on haastattelu, jossa kysymysten tarkkaa muotoa ei ole ennalta
paatetty. Teemahaastattelun runko muodostuu sen sijaan ennalta maaritellyista aiheen
kannalta keskeisimmista teemoista, joita haastattelussa kasitelladn. Teemahaastatteluissa
edetdan naiden valittujen teemojen ja niista rakentuvien kysymysten varassa. Vaikka
teemahaastattelut lukeutuvatkin vihemman strukturoituihin tiedonhankintamenetelmiin
kuin esimerkiksi lomakehaastattelut, jotka ovat muodoltaan varsin jyrkasti strukturoituja, ei
niitd tehdessé voida haastateltavilta kysya mita tahansa. Pyrkimyksena on aina l6ytaa
merkityksellisia vastauksia tutkimuksen tarkoituksen ja ongelmanasettelun mukaisesti.
Kaikki haastattelututkimukseen valikoidut teemat tulee siis olla huolella perusteltuja ja
tarkoin pohdittuja, ja niiden tulisi pohjautua tutkijan tekem&én ennakkoselvitykseen
aiheesta. Periaatteessa talla tarkoitetaan tutkimuksen alussa olevaa viitekehysta eli sita,
mité tutkittavasta aiheesta tai ilmidsta on tiedetty aiemmin. (Sarajarvi & Tuomi 2009, 74—
75.) Tassa opinnaytetydssa ennakkoselvitykseni rakentuu seka tdméan tydn alussa
olevasta teoreettisesta viitekehyksesta seka myos kaikesta siitd, mita olen opintojeni

aikana media-alasta, journalismista ja viestinnasta oppinut.

Se, miten haastattelutilanteessa haastateltaville kysymykset esitetdén, vaihtelee aina
tutkimuksesta toiseen. On osin makukysymys, mutta osin myds laadullisen tutkimuksen
perinteisiin liittyva kysymys, etta pitaako kaikille haastateltaville esittéda kaikki suunnitellut
kysymykset, pitddko kysymykset esittdad tismalleen samassa jarjestyksessa ja muodossa
ja niin edelleen (Sarajarvi & Tuomi 2009, 75). Tassa tutkimuksessa noudatin pieni&
poikkeuksia lukuun ottamatta suhteellisen jarjestaytynyttd kysymystenasettelua jokaisessa
haastattelussa. Olen kuvannut haastattelututkimuksen kaytannon toteutusta tarkemmin

alaluvussa 4.5 Tutkimuksen toteutus.

4.3 Haastattelututkimuksen edut ja ongelmat

Haastattelun etu tutkimuksia tehtdessa on erityisesti sen joustavuus muihin
tutkimusmenetelmiin verraten. Haastattelutilanteissa, toisin kuin vaikkapa lomakekyselyita
tehtaessa, tutkijalla on mahdollisuus toistaa kysymys, oikaista vaarinymmarryksia,
selventaa jotain tiettya asiaa ja kayda keskustelua tiedonantajan kanssa. Lisaksi
haastattelutilanteissa kysymykset on mahdollista esittaa siina jarjestyksessa, kun tutkija
katsoo aiheelliseksi.

Haastattelua ei yleenséd myoskaan mielleta tietokilpailuksi, kuten saattaa joissain

tapauksissa, esimerkiksi kyselyssa, kayda, vaan painvastoin sen tarkoituksena on saada
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mahdollisimman paljon tietoa aiheesta. Haastattelun onnistumisen kannalta on usein
my06s perusteltua tarjota haastateltavalle haastattelututkimuksen aiheet tai kysymykset
ennakkoon, jotta varsinainen haastattelutilanne sujuisi odotuksia vastaavalla tavalla.
(Sarajarvi & Tuomi 2009, 73.) Koska oletin, ettd teemojen tietdminen ennakkoon auttaisi
haastateltavia valmistelemaan ajatuksiaan varsinaisen tutkimuksen varalta, paatin
haastattelusta sopimisen yhteydessa lahettad haastateltaville alustavat teemat

ennakkoon.

Kun tarkastellaan edelleen haastattelututkimuksen etuja, lukeutuu niihin edelld esitetyn
lisdksi se, ettd haastateltaviksi voidaan valita nimenomaan sellaisia henkil6ita, joilla on
kokemusta ja tietamysta tutkittavasta aiheesta tai ilmiésta. On myads erittéin harvinaista,
etta haastatteluun kerran suostunut henkild kieltdytyykin haastattelusta, mika
luonnollisesti johtaa siihen, etta ja tutkija jaisi ilman kayttokelpoista aineistoa. Nain saattaa
joissain tiedonhankinnan tapauksissa, esimerkiksi lomakekyselyissa kayda. Kun verrataan
edelleen haastattelua esimerkiksi lomakekyselyihin, on tosiasia, etta toisin kuin
haastatteluissa, lomakekyselyissa ongelmiksi saattaa helposti muodostua
vastaamattomuus seka mahdollisten avoimien kysymysten epaselvyys tai vastausten

niukkasanaisuus. (Sarajarvi & Tuomi 2009, 73—-74.)

Haastattelututkimus ei kuitenkaan, edes etujensa kirjon valossa, ole lainkaan ongelmaton.
Ensinnakin; se on paljon aikaa ja usein myos rahaa vieva aineistonkeruumuoto. Liséksi
siihen, aivan kuten kaikkiin muihinkin tieteellisiin tutkimuksiin, liittyy monia eettisia
kysymyksia, joita tutkimukseen ryhtyvan tulee pohtia huolella l1api koko tutkimusprosessin
aina tutkimuksen tarkoituksesta sen raportointiin. Haastattelututkimuksissa, joissa ollaan
suoranaisesti kontaktissa haastateltaviin, eettiset ongelmat ovat kuitenkin erityisen
monitahoisia. Keskeisimmat niista liittyvat informointiin perustuvaan suostumukseen,
luottamuksellisuuteen, seurauksiin seka yksityisyyteen, mutta yhta lailla myos

tutkimusaineiston kasittelyyn ja raportointiin. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 19-20.)

4.4 Haastateltavien méara ja valinta

Kvalitatiivisen haastattelututkimuksen tiedonantajien eli haastateltavien maaréan valinta ei
ole yksiselitteista, silla sen tekemiseen ei ole kaytdssa mitaan tasmallista ohjetta tai

kaavaa. Haastateltavien maara riippuu aina tutkimuksen tarkoituksesta.
Kvalitatiivisesti suuntautuneissa tutkimuksissa tilastollisten yleistysten sijasta pyritdédn

ymmartamaan jotakin tapahtumaa syvallisemmin, saamaan tietoa jostain ilmitsta tai

etsim&an uusia teoreettisia nakdkulmia tapahtumiin ja ilmi6ihin. N&in ollen, mita syvempi
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dialogi haastattelijan ja haastateltavan valilla on ollut, sitéa rikkaampi on my6s kertynyt
materiaali. Jo muutamaa henkil6d haastattelemalla on mahdollista saada tutkimuksen
kannalta merkittavaa tietoa. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 58-60, 135.) Tassa mielessa on
laadullisia tutkimuksia tehdessé varsin tarkeda valita haastateltavat huolellisesti.
Haastateltavilla tulisi mielelldan olla kokemusta asiasta, tai vaihtoehtoisesti heidan tulisi

tietaa tutkittavasta ilmiésta mahdollisimman paljon (Sarajarvi & Tuomi 2009, 85).

Liséksi, koska taman opinnaytetydn kohdalla kyseessa yhden henkilon tekemé
opinnaytetyd, on tarkedd muistaa suhteuttaa tutkimuksessa haastateltavien henkildiden
lukumaara tyon tekemiselle annettujen kriteerien kannalta sopivaan tyémaaraan, joka
Haaga-Helian ammattikorkeakoulututkinnossa on 15 opintopistetta. Se vastaa
laajuudeltaan noin 400 ty6tuntia. Tama tuntimaara sisaltaa tyon tekemisen kaikki vaiheet
aina tyon suunnittelusta sen loppuun asti, siséltaen yksildllisen tydéskentelyn,
henkilokohtaisen ohjauksen, mahdolliset menetelm&opinnot, seminaari- tai
tyopajatytskentelyn, oman opinnadytetydn esittdmisen ja julkaisemisen seka

kypsyysnaytteen. (Haaga-Helia ammattikorkeakoulu Oy 2017, 13.)

Edella tdssé alaluvussa todetun sekd samaan aikaan tyon tavoitteisiin suhteutetun
pohdinnan perusteella pdédyin siihen lopputulokseen, ettéa tdhan tutkimukseen sopiva
tiedonantajien lukumé&ara on nelja alan asiantuntija-ammattilaista. Koska tavoitteenani on
tuottaa laadukas ja lukijoita monipuolisesti palveleva opinnaytetyd tiedonantajien verraten
varsin vahaisesta lukumaarasta huolimatta, kiinnitin erityistd huomiota haastateltavien

valintaan ja paatin kayttaa siihen kunnolla ajatusta ja aikaa.

Jotta tutkimus tarjoaisi lukijalle mahdollisimman monipuolisesti ajankohtaista ja
luotettavaa tietoa sekd perusteltuja ja syvallisia nakemyksia aiheesta, koin tarkeaksi valita
haastateltavat tutkimuksen teon aikana, vuonna 2017, menestyvista viestintdaalan
yrityksistd, joista kaikkien toiminnoissa ja palveluissa korostuvat hieman eri osa-alueet ja
painopisteet, ja joihin kaikkiin oli liséksi palkattu yksi tai useampi journalismitaustainen
henkilo tdihin. Tyon kannalta ndkemyksellisten ja perustelluiden vastausten saamiseksi
koin oleelliseksi myds sen, etta jokaisella haastateltavalla on takanaan pitka, useamman
vuoden tausta viestinta- ja/tai media-alan tydtehtavista. Pidin erittain tarkeana lisaksi sita,
etta kaikki haastateltavista tyoskentelevat yrityksissa ylemmissa ty6tehtavissa ja ovat
olleet osallisina paatoksenteossa siitd, palkataanko avoinna olleeseen tehtavaan

journalisti vai joku muu.

Tavoitteeni edella kuvatun kaltaisesta tutkimusaineiston tasosta ja laadusta vaikutti

oleellisesti haastateltavien valintaan. Selvitystydni pohjalta I6ysin nelja asettamiini
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kriteereihin erinomaisen hyvin lukeutuvaa yritysta, joista jokaisessa tyoskenteli yksi tai
useampi journalismitaustainen henkilé. Sen jalkeen otin yhteytta jokaisesta yrityksesta
yhteen tutkimuksen kannalta sopivimmaksi arvioimaani henkiloon. Ihan ensin soitin heista
jokaiselle. Puhelun aikana esittelin ensin itseni seka syyn siihen, miksi soitan. Esittelin
jokaiselle opinnaytetyoni aiheen seka perusteet sille, miksi haluaisin tutkimustani varten
haastatella juuri heita. Kaikki nelja haastateltavaa kiinnostuivat aiheestani ja suostuivat
haastateltavikseni jo puhelinkeskustelun aikana. Puhelun jalkeen lahetin sovitusti
jokaiselle tarkemman kirjallisen kuvauksen tutkimuksesta sahkopostitse. Sen lisaksi
séhkopostiviestien valityksella sovimme yhteisesti molemmille osapuolille sopivan

haastatteluajan ja paikan.

45 Tutkimuksen toteutus

Tassa alaluvussa kuvaan tutkimuksen toteutuksen vaiheet ja esittelen tutkimusprosessin

kulun.

Oma tietdmykseni tutkimuksen aiheesta ja teemoista perustuu tdman opinnaytetyon
lopussa esiteltyihin kirjallisuus-, artikkeli- ja muihin tietolahteisiin, omaan kokemukseeni
seka kaikkeen opiskelujen myo6ta saatuun tietoon. Kaikkea sita tietoa hyddynsin lapi koko
tutkimuksen tekoprosessin, aina aihevalinnasta tutkimuksen suunnitteluun,

toteutusvaiheeseen, analyysiin ja osin my6s loppupéatelmien tekoon saakka.

Edellisten lahteiden lisdksi tuoreet ja ajankohtaiset, aiheeseen liittyvat verkkoartikkelit
seka blogi-kirjoitukset herattivat paljon ajatuksia, joita hyddynsin tydn tekemisen eri
vaiheissa. Niihin suhtauduin kuitenkin kriittisesti, ja hyddynsin niitd enemman ajattelun
apuna kuin varsinaisina tietolahteina. Kiinnitin liséksi aina huolella huomiota siihen, kuka
tekstin on kirjoittanut, ja liséksi suhteutin kirjoituksen sanoman sen ilmestymisalustaan
seké sen ilmentdmaan tekstilajiin. Vaikka esimerkiksi blogikirjoituksissa tyyli on aina
vapaampi ja tekstin kirjoittajalla on mahdollisuus kertoa asioista omasta nakékulmastaan,
jopa dramatisoidusti tai varsin varitetysti, antoivat sen kaltaiset kirjoitukset paljon
ajateltavaa tyon tekemisen vaiheiden tueksi. Liséksi kirjoitusten ehdottomaksi eduksi
lukeutui ajankohtaisuus: Valtaosa hyddyntamisténi edellisen kaltaista teksteista julkaistiin

tutkimustekoprosessin aikana, ja loputkin noin vuoden—kahden sisalla siita.

Tietoperustani pohjalta méaarittelin haastattelututkimusta varten nelja teemaa, joiden
myo6ta lahestyin varsinaista tutkimusongelmaa. Teemoiksi valikoituivat syyt ja perusteet
journalismitaustaisen henkilon palkkaamiselle, viestinnan alan kaytannon tyossa

hyddyttavat journalistiset taidot, mahdolliset journalismitaustaisen, viestintaalan tyota
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tekevan henkilon kehityskohteet ja haasteet uudessa tydssa seka lopuksi viestintaalan

tulevaisuuden nakymat.

Syyt ja perusteet -teeman alla keskityin selvittdmaan syita ja perusteita journalistien
palkkaamiseen. Esitin jokaiselle haastateltavalle tahan liittyen kaksi kysymystd, jotka
olivat seuraavat: "Mika sai teidat alun perin palkkaamaan journalistitaustaisen henkilén?”
ja "Miksi mielestanne kannattaa palkata journalistitaustainen henkild viestintaalan
yritykseen t6ihin?” Niiden lisaksi esitin lisdkysymyksia ja tarkennuksia vastauksiin tarpeen

tullen.

Kaytannon tyo -teeman kohdalla keskityin niihin kaytannon tydssa hyoddyttaviin
ominaisuuksiin ja taitoihin, joita journalistitaustainen henkil6 on tyéhoén tuonut. Tassa
kohtaa toivoin haastateltavilta konkreettisia kaytannén esimerkkeja ja huomioita. Edellisen
teeman ohella tAmé& teema pureutuu erityisesti taman opinnaytetyon keskeisimpaan

tutkimusongelmaan.

Kehityskohteet -teeman alla kysyin haastateltavilta, mita/millaisia heikkouksia
journalistitaustaisilla henkil6illa saattaa tydsséa menestymisen suhteen olla. Taman
kysymyksen kohdalla painotin sité, ettéd geneerinen vastaus on taysin hyvaksyttava. Talla
pyrin minimoimaan sen, ett haastateltavat eivat uskaltaisi sanoa ajatuksiaan aiheesta
identiteetin menettdmisen pelossa. Lisaksi pohdin sitd, ettd muutoin tdhan kysymykseen
olisi ehka ollut vaikea saada vastauksia — sen verran hyvin menestyvien ja maineikkaiden
yritysten tyontekijoitd haastattelin. Uskon, ettd yhdessakaan yrityksessé ei kysymyksen
kaltaiseen tilanteeseen olla jouduttu. Edellisesta huolimatta halusin aiheen tutkimukseeni
siséllyttdd. Perusteena tdhan on olettamukseni siitd, ettd tdman kysymyksen kohdalla
esiin nousseet nakemykset kiinnostavat seka palvelevat ensisijaisesti tatd opinnaytetyota
lukevia, tarjoten heille ajatuksia siita, millaisiin asioihin kannattaa esimerkiksi omassa
osaamisessa tai koulutuksessa kiinnittaa erityistd huomiota, mikali aikoo suunnata
viestinnan tyétehtaviin. Toivon myos, ettd tdma osio auttaisi viestinndn, journalismin ja
media-alojen koulutuksen tarjoajia kehittdm&én koulutustarjontaansa suuntaan, joka
edesauttaisi entisestaan tyollistymista alalle. Lisaksi, aivan kuten edellisen, tamankin
kysymyksen kohdalla toivoin saavani konkreettisia esimerkkeja ja perusteltuja vastauksia,

joten tein tasmentavia lisakysymyksia aiheesta tapauskohtaisesti.

Tulevaisuus -teeman kohdalla katse suunnattiin tulevaan: Kysyin haastateltavilta, etta
millaisena he nakevat alan tulevaisuuden, mitka asiat, taidot ja osaamiset tulevaisuudessa
korostuvat ja minne suuntaan alan kehitys on yleisesti menossa. Vaikka tieto

tulevaisuudesta on aina epavarmaa ja samaan aikaan ainoastaan tiedonantajan omiin
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nakemyksiin, kokemuksiin ja jo ennalta tiedettyyn perustuvaa, koin tdman teeman ennen
kaikkea kiinnostavaksi, mutta myds tutkimuksen kannalta tarkeéksi ja oleelliseksi, ja siksi
halusin sen tdhan tutkimukseen sisallyttdd. Aivan kuten johdannossa todettiin, viestinnan
ja median alan muutos on nopeaa ja jatkuvaa, mika taas vaatii alan toimijoilta, sinne
haluavilta seka koulutusta tarjoavilta jatkuvaa valppautta ja ainaista ennakointia. Ja koska
toivon tyoni palvelevan mahdollisimman paljon kaikkia heita, koin tdmén aiheen
sellaiseksi, joka tuo tahan tutkimukseen huomattavaa lisdarvoa. Kaiken edella esitetyn
lisdksi koin, etta alalla jo pitkdan tyéskennelleet vahvat ammattilaiset olivat kiinnostavia ja
antoisia tietolahteita tdhan asiaan.

Edella esitettyjen teemojen liséksi annoin jokaiselle haastateltavalle viela haastattelujen
lopuksi mahdollisuuden nostaa esiin jotain ajatuksia ja/tai aiheita, mita he kokivat aiheen
kannalta tarkeiksi ja oleellisiksi. Tassa kohtaa kaikki haastateltavista joko nostivat esiin

jotain uutta, tdsmensivét jotain aiemmin kasiteltya aihetta tai tekivat niista kumpaakin.

Vaikka teemat ja niiden kasittelyjarjestys sailyivat samoina joka haastattelussa, vaihdoin
kysymysten asetteluja ja ilmaisumuotoja hieman, seka esitin haastateltaville vaihtelevasti
tarkentavia lisdkysymyksia aina sen mukaan, mika kunkin keskustelun osalta tuntui

luontevalta ja sopivalta.

Kaikki tutkimushaastattelut toteutin kesakuun aikana vuonna 2017. Jokainen haastattelu
kesti puolesta tunnista vajaaseen tuntiin. Nauhoitin haastattelut iPhone 6s-puhelimen
nauhurilla ja kirjoitin samalla muistiinpanoja. Mahdollisimman pian haastattelujen jalkeen
litteroin jokaisen haastattelun tarkasti ja lahes sanasta sanaan. Jatin pois ainoastaan
ylimaaraisia taytesanoja, jotka vaikeuttivat asian ymmartamistd monimutkistamalla

lauserakennetta.

Kun haastattelut oli tehty ja litteroitu, alkoi tutkimusaineiston kasittelyprosessi. Sen
paakohdat koostuvat kaytanndssa kolmesta eri vaiheesta, jotka ovat jarjestyksessa
seuraavat: aineiston purkaminen osiin, aineiston kasittely seka sen kasaaminen
uudelleen. Laadullisissa tutkimuksissa aineiston kasittely perustuu aina loogiseen
paattelykykyyn ja tulkintaan. Niiden merkitys korostuu laadullisissa tutkimuksissa
muutenkin, silla analyysia tehdaan lapi tutkimusprosessin, tutkimuksen

suunnitteluvaiheesta sen loppuun. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 108.)

4.6 Sisalldnanalyysi

Kun tehdaan aineistolahtdista sisallonanalyysia, on pyrkimyksena tiivistaa tutkimuksen

kautta saatu hajanainen tieto loogiseksi ja helposti ymmarrettéavaksi kokonaisuudeksi.

28



Tarkoituksena on muodostaa tutkimuksessa keréatyn aineiston maarittamasta ilmiosta
selkea sanallinen kuvaus ja sitd myota lisatéa sen sisdltamaa informaatioarvoa. On
kuitenkin muistettava pitdd mielessa se, etta sisallonanalyysi on tietylla tavalla ainoastaan
véalietappi, silla sen avulla aineisto saadaan vain jarjestetyksi tutkimuksen varsinaisia

johtopaatoksia varten.

Edellisesséa alaluvussa kuvatulla menetelmalla keratyn ja kasitellyn tutkimusaineiston
analysoimisessa hyddynsin teemoittelua, mika tuntui luontevalta, loogiselta ja
tutkimusaineistoa parhaiten palvelevalta analyysimenetelmaélté teemoitetusti rakennettuun
tutkimuskysymysten asetteluun peilaten. Teemoittelu tarkoittaa kaytdnnossa sita, etta
tutkimusaineistosta nostetaan esiin ja liitetdan yhteen sellaisia asioita ja piirteita, jotka
nousivat esiin useammassa eri haastattelussa. Toisin sanoen laadullinen aineisto
pilkotaan osiin ja ryhmitell&&n erilaisten aiheiden ja teemojen mukaan. Vaikka menetelma
muistuttaa luokittelua, siina korostuu lukumé&arien sijasta siséllot. (Kajaanin

ammattikorkeakoulu 2017.)

Niin kutsutut paateemat taman tutkimuksen analyysia varten muotoutuivat jo kertaalleen
esitettyjen tutkimuskysymysten ja niiden pohjalta luotujen teemojen mukaan. Niiden tueksi
seké tutkimuksen selkeyden ja ymmarrettavyyden takaamiseksi loin analyysivaiheessa
teemojen alle alaotsikoita, joiden koin vaikuttavan suotuisasti analyysin

ymmarrettavyyteen seké johdonmukaisempaan rakenteeseen.

4.7 Tutkimusaineiston kuvaus

Seuraavaksi, ennen varsinaista aineiston analyysia, esittelen paapiirteittain haastateltavat
seka yritykset, joissa haastateltavat haastatteluhetkella (kesa 2017) tydskentelevét. On
huomioitavaa, ettd monissa tapauksissa haastateltavien henkil6llisyys seka tiedot
yrityksista on syyta jattaa anonyymeiksi, kun tehdaan tieteellistd haastattelututkimuksia.
Saattaa nimittdin olla, etta anonymiteetin menettdminen vaikuttaa heikentavalla tavalla
vastausten laatuun. Tassa tapauksessa koin esittelyjen kuitenkin antavan painvastoin
lisdarvoa ja syvallisyytta tuloksiin, lisdten samaan aikaan tulosten merkityksellisyytta,

minka takia p&atin ne tyohoni yhteisymmarryksessa haastateltavien kanssa sisallyttaa.
Seuraavaksi listaan heidat haastattelujarjestyksessa. Haastateltavien numerointi (H1, H2,
H3 ja H4) on muodostettu, jotta tutkimustulosten esittelyn vaiheessa viittaaminen

tiedonantajiin olisi selkeampéaa.

Haastateltava 1 (H1): Tuija Meschini, Group Account Director, John Brown Media.
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John Brown Media on vuonna 1987 Englannissa perustettu toimisto, joka on erikoistunut
muoti-, kauneus ja lifestyle-sisaltdihin. John Brown Media tuottaa monikanavaisesti
sisaltdomarkkinointia erilaisiin printti- ja digikanaviin. John Brown Media on globaali
toimisto, joka tekee sisaltoja verkkoon ja julkaisee lisaksi yli 200:aa BtoB ja BtoC
asiakaslehtea. John Brown Median asiakkaita maailmanlaajuisesti ovat muun muassa
John Lewis -tavarataloketju, Jamie Oliver -ruokamediat sek& Waitrose -ruokaketju.
Suomesta John Brown Media sai ensimmaisen asiakkuutensa kevaalla 2017, kun
tavaratalo Stockmann aloitti yhteistyon toimiston kanssa. (Dentsu Agensis Network 2017).

Haastateltava 2 (H2): Santtu Parkkonen, toimitusjohtaja ja osakas, Mellakka Helsinki

Santtu Parkkonen on viestintatoimisto Mellakka Helsingin toimitusjohtaja ja osakas.
Hanella itsellaan on vahva journalistinen tausta: Han on toiminut monissa eri
journalistisissa tyotehtavissa, kuten toimittajana, valokuvaajana ja taittajana muun muassa
Helsingin Sanomissa seka useissa maakunta- ja kaupunkilehdissa. Omien sanojensa
mukaan han on tehnyt kaikkea paitsi jakanut lehtid. Sen lisdksi Santtu on perustanut,
konseptoinut ja uudistanut useita lehtia seka niiden verkkopalveluita. Ennen Mellakka
Helsinkid Santtu tydskenteli Sanomilla Helsingin Sanomien digikehitysyksikdsséa, jossa
han vastasi erilaisista kehitys- ja tutkimusprosesseista, muun hs.fi-verkkosivuston
kehityksesta.

Mellakka Helsinki on PR- ja viestintatoimisto, jonka tyéssa yhdistyy viestintatoimiston, PR-
toimiston ja sosiaalisen median toimiston osaaminen ja keinot. Perustajansa Mari Wainion
mukaan Mellakka Helsinki on ilmi6ihin seka lifestylebrandeihin erikoistunut toimisto, joka
toimii erityisesti ruoka- ja ravintola-alan, designin, muodin ja musiikin saroilla. (N2 2017;
Salo 2015.)

Haastateltava 3 (H3): Esa Laurila, Senior Advisor, Partner, Pohjoisranta Burson-Marsteller

Pohjoisranta Burson-Marsteller on monipuolinen viestintatoimisto, jonka palveluihin kuuluu
monipuolinen Kirjo eri viestinnan osa-alueita. Keskeisimpiin niistd lukeutuvat maineen ja
viestinnan konsultointi, mediasuhteet, vaikuttajaviestinta, kriisiviestinta seka tutkimukset ja
analyysit.

Toimisto perustettiin Helsingissa vuonna 1995 Esan ja kahden muun perustajaosakkaan

toimesta. Myohemmin, vuonna 2006, Pohjoisrannasta tuli kansainvélisen Burson-

Marsteller -ketjun edustaja. Vuonna 2011 ketju osti enemmistdn Pohjoisrannasta ja
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viestintatoimiston nimeen liséttiin Burson-Marsteller. (Pohjoisranta Burson-Marsteller
2017a.)

Pohjoisranta Burson-Marsteller oli Taloustutkimuksen vuonna 2016 tekeman
imagotutkimuksen mukaan Suomen paras viestintatoimisto yleisarvosanalla mitattuna.
Tutkimuksen mukaan sen vahvuuksiin lukeutuivat liiketoiminnan ymmartaminen,
luotettavuus, toiminnan eettisyys ja vastuullisuus, kyky tehda tuloksellista viestintdd, tyon
kokonaisorganisointi, palvelun laatu seka konsultoiva osaaminen. Toimisto on palkittu
my6s aiempina vuosina imagonsa ja laatunsa puolesta. (Pohjoisranta Burson-Marsteller
2017b.

Haastateltava 4 (H4): Kristiina Railo, toimitusjohtaja, Vapa Media

Kristiina Railo on toiminut Vapa Median toimitusjohtajana kesékuusta 2016 alkaen. Railo
siirtyi Vapa Mediaan OMD Finlandilta, jossa hén toimi asiakkuus- ja kehitystehtavissa

seka Account-, Creative- ja Digital Directorina.

Vapa Media Oy sisaltaa osakeyhtiot Vapa Marketing Oy ja Vapa Impact Oy. Vuonna 2016
yhtioryhmé&n yhteenlaskettu liikevaihto oli 2,7 miljoonaa euroa ja henkiléston maaréa 32.
Vapa Media perustettiin vuonna 2010 ja se on kasvanut lyhyessé ajassa menestyvaksi
tayden palvelun viestinta- ja markkinointitaloksi. Tiedotteessaan yhtid kertoo, etta vuosi
2017 tuo tullessaan muutoksia. Yhtidn perustaja Ida Hakola paljastaa, etta: "Jatkossa
keskitymme yha vahvemmin koko yhtiéryhman kehittdmiseen, uusien liiketoimintojen
avaamiseen seka sopivien palvelukokonaisuuksien I6ytamiseen asiakkaille. Vuosi 2017
tulee sinetbimaan sen, ettd Vapa Media ei tosiaankaan ole enaé ainoastaan

sisaltomarkkinointiin keskittynyt yritys.” (Vapa Media 2017b.)
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5 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa esitellaan tutkimusaineisto, joka on hankittu edellisessa kappaleessa
esitetylla menetelmallda. Teemoittelun avulla tutkimustuloksista on pyritty muodostamaan
mahdollisimman selkeé ja helposti ymmarrettéava kokonaisuus, joka vastaa
mahdollisimman hyvin tamén tutkimuksen tutkimusongelmaan seka sita taydentaviin

tutkimuskysymyksiin.

Ensin pureudutaan niihin syihin, jotka alun perin johtivat journalistisen henkilon
palkkaamiseen viestinndn alalle seka perusteltuihin nakemyksiin siitd, miksi journalistista
osaamista ylipdataan halutaan viestinnan alalle palkata. Sen jalkeen tarkastellaan,
millaista lisdarvoa journalistisen taustan omaava henkild on kaytannon tasolla tyéhon
tuonut. Sen jalkeen esitetddn nakemyksia siitéa, millaisia heikkouksia ja/tai puutteita
journalistilla voi viestinnan alan tydtehtavissa olla. Taman jalkeen suunnataan katse
tulevaan ja tarkastellaan sitd, mihin suuntaan viestinnan ala ja tydnkuvan kehitys ovat

menossa lahitulevaisuudessa.

5.1 Syytja perusteet, jotka puolsivat journalistin palkkaamista viestinnéan alalle

Tutkimushaastatteluista ilmeni, ettd journalistin palkkaamista viestintdalan tyotehtaviin
perusteli ja puolsi monta eri perustetta ja syyta. Niista keskeisin liittyi kuitenkin sisaltéjen
maaran seka niiden laadun merkityksen kasvuun, mika on lisannyt osaavien sisaltdjen

tekijoiden tarvetta alalle.

5.1.1 Erilaisia sisaltoja seka osaavia niiden tekijoita tarvitaan aiempaa enemman

Haastatteluissa korostui sisdltéjen alati kasvava merkityksellisyys nykyajan viestinnan ja
markkinoinnin saralla. Yritykset ovat havahtuneet siihen, etta perinteinen mainostaminen
ja tuotekeskeinen markkinointi ei enda toimi, vaan niiden sijasta sisaltomarkkinoinnin rooli

ja merkitys ovat vahvistuneet, mika on lisdnnyt siihen tehtavia investointeja yritystaholla:

” Siséltdémarkkinoinnin rooli ja merkitys ovat kasvamassa. Kun katsoo mediataloja,
niin on selkeaa, etté talla hetkelld investoidaan sisaltdmarkkinointiin. Se liittyy siihen,
ettd asiakkaat tiedostavat sen, etta perinteinen markkinointi ja mainostaminen eivat
enaa toimi samalla tavalla kuin ennen. /.../tuotteen mainostaminen eri kanavissa ei

enéd auta.” (H1)

*Jos ajattelee meidén matkaa vuodesta -95, niin viestintdan liittyva arvostus ja
ymmarrys ja mielenkiinto, niin sehan on mennyt aivan mielettdmasti eteenpain.

Silloin, kun me aloitettiin vuonna -95, niin se, miten ihmiset ja ehka lilkketoiminnan
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nakokulmasta viestintdan suhtauduttiin ylipaataan, niin se oli aika operatiivista. Et
tehdaan tiedote ja pistetddn se maailmalle ja that’s it. Nyt viestinta on ehdottomasti
strategisemmassa roolissa ja sen merkitys on ymmarretty ja se ndhdaan paljon
paremmin. Ja ma sanoisin, etta erityisesti nuori yritysjohto ja liikkeenjohtajat ovat
todella valveutuneita siitd, ja pistavat tosi paljon huomiota siihen, et miten he

rakentavat mielikuvia seka yritystasolla ettd myds henkilétasolla. (H3)

Digitalisaation aikaansaamat vaikutukset kuluttamiseen seka perinteisen median

toimintamalleihin koettiin haastatteluissa yhtena keskeisimmista ja merkittavimmista syista

sille, etté perinteisen markkinoinnin ja mainonnan teho on laskenut ja toisaalta taas

puhuttelevien ja osallistavien sisaltdjen seka kuluttajien kanssa kaytavan dialogin merkitys

ja teho ovat kasvaneet:

“Johtuen kuluttajien kaytoksen muutoksesta, niinkun some, blogit ja influencerit,
jJonka takia... Ja toinen on mediat, jotka ovat valtavassa murroksessa. Ennen
mainostajat pystyivét aika hyvin kohdentamaan mainoksensa tietyille medioille,
mutta meilla ei enda ei ole vahvoja asiakassegmentteja, jotka kayttaytyvét jotenkin
ennustettavasti. Ennen pystyttiin maarittelemaan, etta oli 25—-35v. nainen ja han
kayttaytyy tietylla tavalla ja hanelle tuupataan mainontaa tiettyyn kanavaan ja se
myy, mutta meilla on talla hetkella valtava media-avaruus. Sen takia peitto tulee aina
vain pienemmaksi. Sen takia tuotteen monistaminen eri kanavissa ei auta. Kuluttajat
haluavat itse 16ytaa ja editoida sisaltdd, jakaa ja tykata ja leikkia siséalloilla.

Osallistuminen on ihan erilaista talla hetkelld.” (H1)

‘Digitaalisuus tulee muuttamaan koko hommaa ja asettaa sen, etta yritykset eivat
voi enaa olla omassa poterossa, ettd emme tuota mitdan omaa sisaltéa, meilla on
vain TV-kampanja Putouksen mainoskatkolla ja oletetaan, etta silla saadaan myynti

aikaiseksi. Pitaa olla valmis dialogiin kuluttajien ja kohderyhmien kanssa.” (H4)

‘Digitaalinen puoli on mahdollistanut sen, ettéd kohtaamispisteita kuluttajien ja
ihmisten, kohderyhméan kanssa on niin monessa eri paikassa. Se ei ole enaa sillein,
ettd hei, m& ostan ton Hesarin etusivun ja silla saan kaikki kiinni tai mainospaikan,
vaan sun pitaa joka paikassa ymmartaa, ettd missa sa kohtaat kuluttajia ja miten sa
kiedot kuluttajat omilla tarinoilla ja omalla viestillasi pauloihisi, ja saat ne tekem&an

asioita, joita itse haluat.” (H4)

Haastateltavien mukaan tdma on johtanut siihen, etté investoinnit, jotka yritykset ovat

ennen sijoittaneet perinteisen kaltaiseen mainostamiseen ja markkinointiin, kuluvat nyt

enenevissa maarin sisaltdihin seka niiden tekemiseen ja valittamiseen eri kanavissa,

joista suurin osa sijaitsee digitaalisessa toimintaympéaristossa:
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"Sehan on tosiasia, etta jos puhutaan sisalléista ja sisallén tuottamista, niin ennen
on ollut sillain, ettd mediat tuottavat sisalt6ja ja siina samalla myyvat tata
kohdeyleis6d, minkd ne ovat saaneet kerattyd siihen oman mediansa ympérille.
Mutta nyt uudet alustat, mitké tulee tulevaisuudessa viemaan varmaan mediaan
kaytettavasta mainosrahasta varmaan 95% — nyt puhutaan siis Facebookin ja
Googlen kaltaisista toimijoista —, niin hehan eivét tuota itse mitaéan sisaltva. Hehan
ovat taysin riippuvaisia siitd, minkalaisia sisaltja yritykset tai kuluttajat tuottavat.”
(H4)

Haastatteluissa korostui vahvana ndkemys siitd, etta sisallésta on muodostunut

kilpailutekija, jolla yritykset ja brandit erottuvat toinen toisistaan.

"Minké takia talla hetkelld kaikki mainostajat ovat kiinnostuneet sisélléisté ja
siséltomarkkinoinninsta liittyy just siihen, etta talla hetkella sisalloilla erottaudutaan

viime kadessa. (H1)

Tana paivana erilaisia sisaltja, ja sen myotd monipuolista ammattimaista
sisdltbosaamista niiden toteuttamiseksi, tarvitaan niin uudempiin digitaalisiin alustoihin,
kuten sosiaalisen median kanaviin, verkkosivuille ja blogeihin, mutta niiden lisaksi myo6s
niin sanotusti periteisempiin painettuihin kanaviin kuten asiakaslehtiin. Journalistin nahtiin

osaavan vastata tdhdn kasvaneeseen monipuolisen sisaltbosaamisen tarpeeseen:

"Asiakaskunnasta ja ty6sta suuri osa koostuu sisdllontuotannosta, eli yrityksethén
t&na paivana tuottavat tosi paljon sisaltdéa niin itse, mutta jos ei riitd omat resurssit,
niin niita tarvitaan sitten ulkopuolelta. Ja tavat, minkalaista sisalléntuotantoa meilla
on, niin on ihan digitaalisiin kanaviin, mutta myds ihan perinteinen lehden teko:
paéatoimittajuus, siséltéjen tekeminen néihin lehtiin... niin timéan vuoksi tarvitaan

vahvaa journalistista osaamista tédnne taloon.” (H4.)

Vaikka viestinnan tyttehtavat sisaltavat paljon kirjoittamista, visuaalisuus on kasvattanut
painoarvoaan ja osuuttaan viestinnén siséltéjen muodon suhteen. Haastateltavat
arvelevat visuaalisuuden merkityksen kasvun jatkuvan, minké takia sen osaamista ja
hallintaa arvostetaan viestintaalan yrityksissa enenevissa maarin. Tassa journalistien,

varsinkin nuorempien, arveltiin olevan varsin osaavia:

“Samoin, jos mietitdan vaatimuksia, mita tahan ammattiin liittyy ja mitk& ovat
muuttuneet aikojen saatossa paljonkin, niin maailmahan on valtavasti
visualisoitunut. /.../Eli tyd ei ole enaa tekstin tuottamista pelkkdan vaan hyvin paljon
myds visuaalista hahmottamista ja tuottamista ja tarinan kerrontaa filmin ja liikkuvan

kuvan keinoin.” (H3)

34



*Kanavien muuttuminen ja monipuolistuminen on ollut huikeen nopea kehitys ja
uskon, etta se jatkuu. Ja etté visuaalinen kerronta tulee lisdantymaéan selkeesti.
Toimittajat on jo t&na péivané aikamoisia monitaitureita eri kanavien hallitsemisessa.
Ennen oli ehk& kuvaaja erikseen, ja kamera ja tekniikka, mutta nyt toimittaja hoitelee
mobiililla pikkulaitteella kaikkia naita ja pystyy fiidaamaan sisalt6a kaikkiin kanaviin.”
(H3)

"Uskon, etta varsinkin nuoremman polven journalistit nykyaan pystyvat sita
osaamista tuomaan jo automaattisesti, ovat tehneet sité jo pitkdan ja se on niin kuin
sisdanrakennettu juttu, mutta ei se koko ajan ole ollut vaatimus, eika se tule

itekseen, vaan vaatii opettelua.” (H3)

Haastateltavista jokainen painotti sita, etta pelkka sisaltéjen maara ei auta, vaan sen
ohella niiden laatu ja relevanttius ovat tekijoita, jotka lopulta ratkaisevat menestymisen —

oli kyseessa mika viestinndn muodoista tai kdytossa olevista viestintdkanavista tahansa.

"Siséltoon pitéda saada aikaan pull. Sisaltdjen pitdéa olla niin hyvia, etta asiakkaat
kokevat ne relevanteiksi, haluavat kommentoida ja jakaa niité sekéa viettéda niiden

parissa aikaa.” (H1)

Siséltdjen laadun ja relevanttiuden merkitys korostuu, ei ainoastaan vastaanottaja-
nakokulmasta vaan myds sen takia, etta kilpailu yleisosta uusilla alustoilla ja kanavilla on
viestijdiden ja mainostajien valilla kasvanut ja monimutkaistunut. Siind missa uudet
digitaaliset alustat ja kanavat mahdollistavat viestien varsin kustannustehokkaan
valittamisen seka yleison ja yrityksen valisen kanssakaymisen, eivat huonot viestit ja
sisallét niissé toimi. Sen sijaan ne tulevat suhteettoman kalliiksi, hukkuvat muiden
sisdltdjen tulvaan, eivét palvele tarkoitustaan eivatkd perustele niiden tekemiseen

kaytettyja investointeja:

"Mut ehka se, ettd nyt kun kanavat on rajahtaneet kasiin niin sanotusti, niin toivosin,
etta kiinnitetaan seka viestinnan konsulttipuolella ettd journalismin puolella laatuun
yhté lailla huomiota, kun miten sité laatua on vaalittu ja arvostettu kirjotetussakin
muodossa. Etta pidetaan siitéd laatukasityksesta kiinni myds naissa uusissa
kanavissa. Et ei laheta siihen, ettd kun ne mahdollistaa vahan kaikennékoista
nopeesti heitetyn hutunkin esittamisté, niin vaalitaan sitd laatua myds uusissa
kanavissa. Siihen kannattaa kiinnitta& journalismin ja viestinnan konsulttipuolella

paljon huomiota. (H3)
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"Googlesta on tullut oikea massamedia. Nyt mainostajat kilpailevat siitd, kuka saa
tuotteensa tai bréandinsa loppupeleissa siellda vahvimmaksi ja nakyvimmaksi, jolloin
palataan taas sisaltdihin. Googlelle ei enada riitd keskinkertaiset sisallot, mikali
halutaan rankautua hyvin, mika taytyy olla jokaisen brandin ykkostavoite, eli etté ne
haluavat rankautua siell& hyvin. Sen takia, kun puhutaan maksetusta mainonnasta,
mainostajilla menee suurin osa rahasta Facebookiin ja Googleen. Sen takia siséltdja

on mietittava /...J 7 (H1)

"Sen takia sisaltdja on mietittava: miten niisté tehdaan aidosti toimivia ja parempia
kuin kilpailijoilla? Ja tédssa kohtaa taas korostuu laatu — siséltdjen tulee olla valideja,
muuten ne eivat toimi. Maara ei ole enaa se juttu, silla silla ei enaa voida mitata

onnistumista. Laatu on nyt se juttu.” (H1)

"Totta kai saat danesi kuuluviin siella maksamalla eli nostamalla sita sun viestig,
mutta se, ettd kun se ei ole mydsk&éan... Jos otetaan Facebook tdssa yhtena
kohtana, niin eih&n Facebookikaan halua, etta siella on huonoa sisalt6a, josta on
vaan maksettu, vaan se painottaa sitd, etté sisallon on oltava hyvaa. Ja sitten sita
promotaan jonkin verran maksetulla mainonnalla, jolloin entista tarkeammaksi tulee
se, etta yritykset ja bréndit tuottavat relevanttia, mielenkiintoista ja houkuttelevaa
sisaltba. Silla ei nda alustat halua, etta ihmiset blokkaavat tai l[&htevat pois koko

palvelusta.” (H4)

5.1.2 Journalistin osaaminen auttaa viestintdalan sisaltéjen kiristyneiden

laatukriteerien saavuttamisessa seka tuo tydhon arvokasta tietamysta ja

nakemyksellisyytta

Sisaltojen laatuvaatimuksien suhteen jokainen haastateltavista korosti journalististen

taitojen ja kykyjen oleellisuutta ja tarkeytta, mika oli omiaan perustelemaan entisestaan

journalistin palkkaamista viestinnén alan yritykseen. Keskeisimpina journalistin taitoina,

jotka hyddyttavat viestinnan tyotehtavissa, esiin nousivat kokeneen journalistin vahva

kirjoitusosaaminen, analyyttisyys seka ennen kaikkea journalistin hyva kasitys siitd, mika

puhuttelee ihmisia ja eri kohderyhmi& missékin tilanteessa:

”Kokeneella journalistilla késitys siitéd, mika puhuttelee ihmisia ja tiettya
kohderyhma&a. He tietavat, mitkd mediat ovat niitd, joita pitédd kayttaa ja mitka ne
oikeat viestit ovat. He ymmartavat myos lukijapolkua. Eli ei ole niin, etté yhtéa ja

samaa sisélté6a voidaan tuupata kaikille kohderyhmille.” (H1)
“Kun mennéan B to C puolelle, niin tarinankerronta eli se, ettd saadaan semmonen

vaaaaau -efekti aikaiseksi, niin se on usein henkild, joka osaa kirjoittaa hyvin ja on

silté /journalistiselta/ puolelta taustaa, koska yritysten tarinoista pitaa saada
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houkuttelevia. On ne sitten ne tuotteet tai yritys itsessaan, niin niista pitda pystya
rakentamaan vetovoimaisia.” (H4)

"Ensinnékin tekstin ja sisallon laatu — eli ettéd millaista siséltéa ja tekstia tuotetaan ja
mihin tarkoituksiin — on l&htokohtaisesti journalisteilla aina hyvaa, mika ei pade
kaikkiin fiestinndn/ konsulteiksi haluaviin. Jos ei osata suomea kirjoittaa, niin aika

heikot lahtokohdat on viestinnan konsulttibisnekseen silloin.” (H3)

Kun tarkasteltiin journalistin palkkaamisen perusteita, esiin nousivat myo6s journalistin
tydssaan luoman suhdeverkoston seka median toiminnan tuntemisen hyodyt viestintaalan

nakokulmasta:

"Olen itse journalisti taustaltani ja tiedén, miten tarkeaa viestintatoimistossa on
tuntea media ja ihan konkreettisesti tuntea toimittajia. Tama on pitkalti

suhdetoimintaa.” (H2)

My@os journalistinen koulutus ja ammattiosaaminen olivat asioita, jotka nahtiin lukeutuvan
hyveisiin, joita journalisti viestinnan puolelle siirtyessdan toisi mukanaan, ja jotka

perustelivat edelleen journalistin palkkaamista viestinnan alalle:

"Mun mielesta siind fjournalistin palkkaamisessa viestinnan tydtehtavaan/on paljon
hyvia puolia. Se, etté esimerkiksi koulutus tuo mukanaan alyttéman paljon
osaamista siihen tapaan, miten asioihin perehdytaan ja miten asioista tehdaan
kiinnostavia. Niin, niin kaikki tommonen... Journalistikoulutuksen lapikdyneet ovat

kylla hyvia resursseja yrityksille.” (H4)

*Ja se antaa mun mielesta jollain tavalla mietityn, analysoidun ja puhtaan
nakemyksen usein yrityksesta, ettd on viestinnén osaaja. Koska markkinoinnin
osaaja tahtoo olla... Tai ettd markkinoinnin ihmiset ovat aika suurpiirteisia, etta
maalataan aika isolla pensselilla asioita. Ja jos taas mietitdan viestinnéan ihmisia, niin
viestinnan ihmiset pitda kauheen tarkeana, etta kaikki ne asiat mitéa tehdaan,
perustuu jollain tavalla kuitenkin faktoihin ja on hyvaa, jos puhutaan sisallgista.

Sisaltjen laadut on hyvié.” (H4)

Vaikka ei tietenkdan ole yksiselitteista, etté journalisti olisi automaattisesti hyva rekrytointi
viestinnan alan ty6tehtaviin, oli suhtautuminen siihen lahtékohtaisesti erittdin positiivista
ennen kaikkea niiden osaamisalueiden ja vahvuuksien puolesta, jotka journalisteille

nahtiin journalistisen koulutuksen ja/tai ammattiosaamisen myoéta kuuluvan:

“Journalistitaustaisilla henkildilla on ylivoimainen sisdltbosaaminen ja kohderyhman

ymmarrys. En nde mitdéan heikkouksia vaan painvastoin. Se on kuitenkin eri asia
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tehda sisaltoja, jos on esimerkiksi copy /copywrighter, jolla ei ole journalistista
taustaa, niin kylla sen tekstin erottaa. Tassd, kun tehdaan nimenomaan
lifestylesisaltéja, niin tarvitaan tietty sanasto ja tone of voice. Kohderyhman ja lukijan

on oltava niin selkeind mielessd, se on ihan ehdoton.” (H1)

"Suhtaudun l&htdkohtaisesti positiivisesti siihen, etté ihmisella on journalistinen
tausta. Siin& on valtavasti vahvuuksia, mutta se ei automaattisesti takaa sité, etté
han viihtyisi ja olisi hyva viestinnan konsultin tydssa. Ja itse asiassa se on se pointti,
etta jos pystyt kuvittelemaan, ettd journalisti viihtyy konsultin roolissa viestinndn alan
yrityksessa ylipaataan, niin silloin on hyva. Jos ihminen viihtyy ja on motivoitunut,

niin silloin han yleensa tekee hyvaa tyota.” (H3)

5.2 Journalistisen osaamisen tuoma lisdarvo kaytadnnon tydssa

Tama luku vastaa siihen, mit& ja millaista lisdarvoa journalisti omalla osaamisellaan tuo
viestinn&n alan ty6hon kaytannon tasolla. Koska journalistisen osaamisen tyohon tuomia
ja siihen lisdarvoa tuottavia tekijoita ilmeni tutkimushaastatteluja tehdessa varsin useita,
jaottelin vastauksista esiin tulleet ndkemykset omiksi alaluvuikseen siten, etta keskityin

aina yhdessa tiettyyn osaamisalueeseen seka sen tuomiin lisdarvoa tuottaviin tekijoihin.

5.2.1 Vahvan sisaltbosaamisen merkitys korostuu monessa

Kaikki haastateltavista arvostivat viestinnan tyotehtaviin palkattujen journalististaustaisten
henkildiden vahvaa sisdltbosaamista ja sen tuomia etuja viestinnan tyotehtavissa, jotka

arvatenkin sisaltavat viestimista ja kirjoittamista todella paljon.

Siséltbosaamisen eduiksi, joita haastatteluissa nimenomaan journalistisen taustan
omaavilla henkilGilla nahtiin olevan, lukeutuivat seké journalistin tuottaman tekstin korkea
laatu ettd se, etta tekstia ylipaataan syntyy nopeasti ja tehokkaasti. Naiden taitojen
merkitys k&ytdnnon tasolla korostuu viestinnén alan tyotehtavissa siksi, etta tyo sisaltaa

monenlaista kirjoittamista todella paljon.

Kykyé arvostettiin haastatteluissa luonnollisesti ennen kaikkea kaikissa niissa siséllissé,
jotka menevat julki suuremmalle yleisoélle, mutta yhta lailla myds kaikissa niissa viesteissa
ja sisélldissa, jotka liittyvat sisdiseen kanssakaymiseen ja muuhun tyon sisaltamaan

viestien vaihdantaan:

"Meidén ty6ssé on pakko kirjoittaa paljon, enké puhu vain tiedotteesta vaan puhun
ihan kaikesta. Todella paljon kdyd&aan meilien vaihtoa, ja sit jos ollaan viestintaalalla,

niin ma ainakin kirjotan kaikki meilitkin taysin hyvaa suomea koko ajan enka tingi
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siitd patkan vertaa. Mun meilissa ei yleensa ole kirjoitusvirheita. Se ei kuulu asiaan
vaan antaa epauskottavan kuvan. Plus, totta kai me tehdaén todella paljon erilaisia

tarjouksia ja taustapapereita ja muita, etta kirjoittaa saa kylla ja ahkerasti.” (H2)

Myds kova kiire, joka viestinnan alan tyétehtavissa on haastateltavien mukaan usein
lasnd, lisasi nopean ja laadukkaan tekstin tuottamisen osaamisen arvostusta.
Haastateltavat kokivat, etta aika- ja laatuvaatimuksia vastaava kirjoitustaito on kyky, jota

kaikki eivat hallitse:

” Journalistit eivat ole ainoastaan nopeita hahmottamaan vaan he ovat myés nopeita
kirjoittajia. Mediakentalla ja toimituksissa on taman suhteen paljon vaatimuksia. /...]
Journalistit ammattilaisina ovat erittéin nopeita tuottamaan tekstia ja se on etu, silla
meillakin on kiire. Jos kuvittelee, etta journalistina hyppéaé viestinnén
konsulttipuolelle ja kuvittelee p&asevansa kiireesté eroon, niin se ei kylla pida
paikkansa — valitettavasti. Se kiire ja paine on vain erilaista, mutta molempia l6ytyy

riittévésti téltékin puolelta.” (H3)

*Ja sit ehkéa sellanen rutinoitunut sisélléntuotanto. Hyvéassé mielessé rutinoitunut eli
etta syntyy sité sisaltéa. Monet kokee, jos ei ole rutinoitunutta
sisdlléntuotantotaustaa vaikkapa tekstin tuottamisessa, niin ne kokee ihan hirveeta
tuskaa sen yhden A4:sen kanssa. Niin kun tiedotteen kirjoittamiseen saattaa menna
tolkuttomasti aikaa. Etenkin uutistaustaiset journalistit on pakotettu kirjoittamaan
nopeasti hyvaa tekstia. Tai kayttokelpoista tekstid. Se on ominaisuus, mika

journalistilla on, ja misté on hyétyé viestinndssé.” (H2)

5.2.2 Kyky hahmottaa suuria asiakokonaisuuksia ja nahdé oleellinen ovat
arvokkaita journalistille tyypillisia taitoja, joista on hyotya ”ihan kaikessa

tyossa”

Nopeaan tekstintuotantoon liittyvat, ja sité vahvasti myds tukevat, kyky jasennelld asioita,
kyky hahmottaa oleellinen isoista asiakaskokonaisuuksista seka kyky kiteyttaa oleellisin
mahdollisimman lyhyeen muotoon. Edella kuvatut taidot ovat sellaisia, joita jokainen
haastateltavista arvosti journalismitaustaisissa henkildissa ja naki tuovan monenlaista

lisdarvoa tyohon.

"Toimittajalla, kun nakki viuhahtaa niin sanotusti, ja toimittaja pistetdén tekemaan
juttua jostain aiheesta, se saattaa olla vieras, jolloin siihen pitaa aika nopeasti

perehtya ja hahmottaa, ettd mista on kyse ja mika siina on olennaisinta.” (H3)
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Kuten kirjoitusosaaminen, tdma nahtiin taitona, joka ei kaikilta onnistu:
“Jasentelytaito, se on yksi niista fjournalistisen osaamisen viestinnan tyétehtaviin
tuomista lisdarvoista/. Sitten on toinen, mika liippaa lahelta eli asioiden
kiteyttdminen. Et saa tavallaan muutamaan sanaan kiteytettyd sen asian. Se ei ole
mitenkaan yksiselitteista, ettd ihmiset osaavat niin tehda. Esimerkiksi monet
asiantuntijat puhuvat kolme tuntia mielellaan siité asiasta, mutta saman asian saisi

kiteytettya yhteen lauseeseen.” (H2)

Oleellisimman asian hahmotus- ja kiteytystaidosta koettiin olevan hyotya viestinnan
tydssa siing, etta sille — aivan kuten journalismillekin — tyypillisia piirteitd ovat nopeasti ja
usein vaihtuvat aiheet, toimialat ja tematiikat, joihin pitd& nopeasti syventya ja joista pitda
osata hahmottaa oleellinen, jotta ty6ta pystyy tekem&én sen resurssi- ja laatuvaatimuksia

vastaavalla tasolla:

"Aiheet, toimialat ja tematiikat vaihtelevat paivittéain. Yhden paivan aikana saattaa
helposti tehda tditd monien asiakkaiden ja toimialojen parissa. Kylla se tarkoittaa
sitd, ettd ihan samalla tavalla kuin toimittajankin, pitdd meidan nopeesti pystya
omaksumaan uutta, perehtyd asioihin ja seurata niita... Ja pitaa pystya hyppimaan

aiheesta toiseen” (H3)

“[...Jmika on erittdin tarkeaa, etenkin jos on tehnyt uutisty6ta, niin joutuu ottamaan
isoista ja monimutkaisista asiakokonaisuuksista ja moykyistéa kopin tosi nopeesti ja
kiteyttdmaan sen yksinkertaiseen ja lyhyeen muotoon. Ja siitd on hyétya ihan
kaikessa tydssa. Mulla itellanikin siitd on aivan valtavasti hyoétya. /.../Taalla
mainosalalla puhutaan paljon brieffaamisesta ja viestinnassa
asiakasbrieffaamisesta, niin ma en tarvii montaa minuuttia niin ma tiedan, mista on
kyse.” (H2)

Haastateltavat painottivat, etté viestinnan alan tyéssa tyon tilaajana on aina asiakas, jolle
tai jonka omille asiakkaille sisélt6ja suunnitellaan ja tehd&én. Tasséakin mielessa hyvat
hahmotus- ja paattelykykytaidot, mutta myds niiden pohjalta rakentuvat vahvat
argumentointi- ja kommunikointitaidot ovat tarkeitd ja korostuvat, silla asiakkaalle on aina
kyettava perustelemaan tyon tarkoituksenmukaisuus seka valinnat, joita sen eteen tulisi
tehda:

“Tilaajana on aina asiakas, ja siséltojé tehdéén heidén asiakkailleen. Tarvitaan
argumentointi- ja kommunikointitaitoja, jotta pystytdan perustelemaan omalle
asiakkaalle, ettd miksi heidan asiakkaansa tarvitsevat tietynlaisia sisaltoja. Siihen

littyy se, ettd pystyy kiteyttdmaan asioita. Se liittyy osaltaan sisdiseen myyntitydhon,
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mutta ennen kaikkea siihen, etta pystyy ndkemaan, mitka asiat ovat tarkeita ja mitka

vahemman tarkeita. Priorisoinnissa on oltava todella hyva.” (H1)

Haastateltavat nostivat esiin myds sen, etta joissain tapauksissa asiakkaalla saattaa olla

aivan eri nakemys siitd, minkalainen siséalto toimii ja mika ei, mika taas saattaa olla taysin
ristiriidassa siihen nakemykseen, joka viestinndn ammattilaisella on. Joillekin saattaa olla
uutta esimerkiksi se, etté tuote ei olekaan sisaltojen karjesséd, vaan sen rooli on taysin eri.

Tassa mielessa henkildosaamisen ja kommunikointitaidon merkitys korostui entisestaan:

"Geneerisesti ajatellen asiakkaalla on aina oma ndkemys tarpeista, mika voi poiketa
suurestikin journalistisesta nakemyksesta. Sen takia tarvitaan vahvaa
kommunikointia, jotta asiakas saadaan uskaltamaan testaamaan uusia asioita ja
ymmartdmaan sen, etta ei olla tekemassa tuotekatalogia. Se on aivan eri asia kuin
journalistinen sisaltd. Se on usein isoin hyppy asiakkaalle projektien alussa. Heille
on uutta se, etta journalistinen toimituksellinen sisaltd on taysin eri asia kuin

tuotekatalogi. Siiné tuote voi olla taysin eri roolissa.” (H1)

Hyvaa henkilbosaamista ja vahvoja kommunikointitaitoja ei haastatteluissa nahty
tarvittavan viestinnan tydssa ainoastaan asiakkaiden ja yleisdjen kanssa kommunikointiin,
vaan erittain paljon myos sisaiseen kanssakaymiseen ja tiimitydhon, jota viestinnan tyd
pitda sisdlladn paljon. Lisdksi toimitustaustaisen journalistin, jonka aiemmassa ty6ssa
lehden konseptin tunteminen on ollut siséltdjen suhteen ensisijaisen oleellista, kyky hallita
suuria kokonaisuuksia, priorisoida asioita ja pitda niin kutsuttu punainen lanka kasissa
nousi haastatteluissa esiin arvokkaana hyveend, josta on hydtya monikanavaisessa
viestinnassa sekd myods esimerkiksi asiakaslehtea tehdessa, jolloin konseptien

tunteminen ja hallinta korostuvat entisestaan:

"Téssé tybssé on hyvin paljon kommunikointia ja tarvitaan sen takia nimenomaan
henkilbosaamista. Nyt puhutaan nimenomaan kommunikointitaidoista. Sit toki siihen
littyy se, ettd pystyy kiteyttdmaan asioita, mika taas liittyy sisdiseen myyntitydhon.
Etta pystyy selkeasti nakemaan, mitka asiat on tarkeita ja mitkd vahemman tarkeita.
Pitaa olla priorisoinnissa tosi hyva. Ja toki myds tiimin veto ja tyén organisointi, eli
etta pysyy sitten se sisaltdplani hyppysisséa, punainen lanka kasissa ja sitten viela se

lehden konsepti mielessé.” (H1)
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5.2.3 Sisaltdjen, eri kohderyhmien sekd medioiden tunteminen auttaa viestinnan

tekemisessa seka tavoitteiden saavuttamisessa

Haastateltavat kokivat, ettd kokeneella journalistilla on hyva ja syvd ymmarrys siitd, mitka
siséllot ja mikd puhetapa toimivat missékin tilanteessa. TAman nahtiin tuovan

huomattavaa lisdarvoa viestimiseen ja sen onnistumiseen viestinnan tyotehtavissa:

“Journalisti ymmartaa, mitké sisallot toimii millekin kohderyhmalle. Journalisteilla
pitka tausta siind. Toki myds se ei ole vain, ettd mitka sisallét, vaan myds se, miten
kohderyhmille pitéd& puhua, eli tone of voice. Ja lisdksi ymmarrys siitd, millaisia
siséltéformaatteja tarvitaan milloinkin. Onko ne GIF:eja, valokuvia vai mitd. Sisaltoja
tehddan monikanavaisesti, ja journalistista ndkemysta tarvitaan siihen, ettd mika
toimii. Taalla sisaltéja halutaan kanavasta riippumatta ja tarinankerronta jatkuu

valineesta riippumatta.” (H1)

"Monikanavainen sisaltdkonsepti on valtava paletti. Miten varmistetaan, etta sisallot
toimivat oikein ja yhdessa ja tukevat toinen toisiaan, niin sen takia konkreettinen

ymmarrys kanavista, vélineista ja analytiikasta ovat supertarkeita.” (H1)

Liséksi henkilokohtainen suhdeverkosto toimittajiin seka tietdmys siitd, millainen
toimitusmaailma on, nahtiin arvokkaana ominaisuutena: Viestinnan tyota tekevalla
kokeneella journalistilla on kasitys siitd, mika toimitustyota tekevaa journalistia kiinnostaa
ja puhuttelee, mik& hanta arsyttda ja mika taas painvastaisesti palvelee, mika auttaa
viestinnan tekijoita tarkeiden, viestinnalle asetettujen medianakyvyyteen liittyvien

tavoitteiden saavuttamisessa.

“Ja kun itse on toimitun toimittajana, tuntee muita toimittajia ja toimittajan
ajatusmaailman ja tietédd, minkalainen on esimerkiksi hyva aihe, jolloin osaa myos
palvella toimittajaa. Ja jos nain ajattelee, niin [6ytdd meidén asiakkaista vaikkapa
sellaisia aiheita, jotka voisivat kiinnostaa mediaa. Ja osaa myds ihan suoraan
sanoa, etta toi ei kylla kiinnosta ketéén, ja sit sité on turha lahtee tarjpamaankaan.”

(H2)
“Jos on vain lukenut viestintaa, eika tehnyt journalistin t6ita, niin ei voi tietdd, mita se

toimittaja ajattelee tai miten se suhtautuu, jos hanelle tarjotaan jotain aihetta. Et

toimitusprosessien tuntemus on tosi térkeda.” (H2)
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5.2.4 Journalistisesta kriittisyydesta on hyétya — kunhan se pysyy maltillisella

tasolla

Haastateltavat arvostivat journalistista kriittisyytta asioita ja tietolahteita kohtaan, seké sen

tuomaa merkityksellisyytté ja syvyytta sisaltéjen sanomaan:

“Journalisteilla valtavan hyva lahdekritiikki — tai ainakin heill& pitaisi olla. Ja mun
mielesta se on tdman paivan maailmassa vield arvokkaampaa kuin koskaan
aikaisemmin. Eli tsekata ristiin eri lahteista ja miettia ylipaatéan, etta voiko tdméa
pitaé paikkansa, onko tAma totta tai mihin tAmé perustuu. Eli kyseenalaistaa
terveelld tavalla sita, mista joku tietty tieto, taito, kommentti tai k&sitys on peraisin.”
(H3)

*Ja terve kriittisyys asioita kohtaan, niin kun ettéd héponlép6 ei mee l&api. Mé tiedan,
et viestinta- ja markkinointialalla on paljon h6pdnl6pda, niin sit kun on
toimittajataustainen, niin ma en ite tykkaa puhua sellasta. Ma en kayta mitaan
uudistermeja, mita taalla keksitdan koko ajan, ja sita, etta yritetdan myyda samaa

asiaa eri nimella.” (H2)

*Ja sitten se, etta liian hatarin perustein aletaan kirjoittamaan asioita, eli sieltd ne
faktat puuttuu eika olla tehty tarpeeksi taustatyota, jolloin siita tekstista, jota tehdéén,
niin siita tulee hyvin I6yhilla naruilla roikkuva, semmonen, et ei se kiinnosta kylla
ketdan.” (H4)

Asioiden kyseenalaistaminen sek& sopivan kriittinen suhtautumistapa niita kohti nahtiin
hyveena myos viestinnan alan asiakkuuksien suhteen. Niiden kykyjen nahtiin haastavan
asiakkaita, joiden odotukset tai mielikuvat viestinnasta saattavat joissain tapauksissa olla
epérealistisia, tavalla, joka on viestinnan tyén onnistumisen ja lopputuloksen kannalta
tarked ja oleellinen. Tassé mielessa esiin nousi myds journalistille tyypillinen vahva

haastatteluosaaminen sek& sen merkityksellisyys:

“Journalisti osaa monesti mydés tehdé ne oikeat kysymykset. Se on aika térkeété,
koska jos meilla vaikkapa alkaa uusi asiakkuus, niin asiakas aina kuvaa oman
tilanteensa aluksi jollain tapaa. Eli kertoo esimerkiksi haasteista, tavoitteista ja
toiveista, joita hanella on, ja siina on erittdin tarkeaa, ettd osaa ymmartaa ja tehda
ne oikeat kysymykset sille asiakkaalle. Ihan samalla tavalla, kuin journalistin tehtéava
on kysya haastateltavalta ne oikeat kysymykset ja sitd kautta saada se kaikista
mielenkiintoisin ja olennaisin tieto tai ndkemys irti haastattelusta, niin kylla meidan
pitdd monesti haastaa asiakasta ja taman nakemyksia ja kysya kysymyksia. Usein
ihan tavallisia ja yksinkertaisia, esimerkiksi ett& miksi olette tehneet néin, miksi olette

tehneet tallaisen valinnan tai miksi olette asettaneet tavoitteeksi taman? Eli
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kyseenalaistaa, pallotella ja peilailla, ja sitd kautta |6ytaa uusia tulokulmia koko

asiaan.” (H3)

"Ja se tarkottaa sitten myos sitd, ettéd osaa sanoa asiakkaalle, etta jos silla on liian
suuret odotukset jostakin asiasta, tai vaara kuva, niin osaa olla kriittinen ja myos
sanoa, etta ei se homma noin toimi vaan se toimii ndin. Koska jokaisessa on aina
jotakin hyvaa ja kaikille asiakkaille on aina jotakin tehtévissa, niin valttamatta se,
mita h&an tulee sanomaan tai pyytamaén meilta, vaikkapa median suuntaan, niin

saattaa olla eparealistista.” (H2)

Tutkimushaastatteluissa viestinnén alan tydtehtavien pariin siirtyneen journalistin

kriittisyys koettiin siis ensisijaisesti hyveeksi, joka vaikuttaa positiivisesti siséltdjen laatuun

ja tuo kaytannon tyohon muutakin lisdarvoa. Esiin nousi kuitenkin myos nakemys siita,

etta liiallisuuksiin mennessaan kriittinen suhtautumistapa saattaa joissain tapauksissa

kaantya viestinnan alan tydtehtavissa itsedan vastaan. Tahan palaan tarkemmin

alaluvussa 5.3, jossa kasittelen haastatteluissa esiin nousseita ndkemyksia haasteista ja

heikkouksista, joita viestinnén alan tyotehtaviin siirtyva journalisti saattaa kohdata.

5.2.5 Sisaltéjen aikakaudella tarinankerronnan kyky korostuu

Journalistin kyky kertoa tarinoita nousi vahvasti esiin tutkimushaastatteluissa. Sen nahtiin

olevan tarkeassa roolissa monikanavaisen viestinnan ja niiden sisaltéjen suhteen:

“Kirjoittajia I6ytyy laidasta laitaan, Meillekin on tullut vaikka minkalaisilla taustoilla ja
referensseilla olevia ihmisia, mutta kylla se on vaan se, etté joskus tuntuu, etté se on
vahan niin kun laulutaito: Sa voit opetella laulamaan, mutta jotkut syntyvat sen
taidon kanssa. Se on mun mielesta tarinallisuudessa sama juttu. Sa voit opetella

sen, mutta jotkut ovat sitten niin ilmi6llisia tarinankertojia.” (H4)

"Voi olla, ettd muilla siséllontuottajilla on tilanne se, etta he ovat tehneet ainoastaan
digisisaltoja. Taalla halutaan kuitenkin sisalt6ja kanavasta rijppumatta —

tarinankerronta pysyy valineesta riippumatta.” (H1)

Tarinankerronnan kykya ei haastattelujen mukaan tarvita ainoastaan

markkinointiviestinnassa, vaan yhta lailla myos yritysviestinnéan puolella:

“Journalisteilla yleensad myds halu ja kyky kertoa tarinoita ja inhimillistaa asioita. /.../Se on

erinomainen taito, jota tarvitaan yritysviestinnassa paljon, ja sitéa kykya mekin halutaan

vahvistaa. Jos me vaan kerrotaan faktoja, niin se ei kylla kiinnosta ketaan. Ja yritykset usein

haluavat kertoa vaan faktoja, jolloin meidan tehtd&vamme on liittda niita laajempiin
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kokonaisuuksiin ja viitekehyksiin ja kaytdnndssa kertoa stooria. Hyva stori siséltaa faktoja,

mutta hyvassa stoorissa ne eivét ole se draiveri.” (H3)

5.3 Haasteet ja heikkoudet

Tahan teeman alaisiin kysymyksiin pyysin haastateltavia miettimééan vastausta
geneerisesti, jotta saisin timan teeman alle — aiheen arkaluontoisuudestaan huolimatta —
lukijoille tarkeita ja ennen kaikkea hyddyllisia pointteja ja ndkemyksia aiheesta.
5.3.1 Kaupallisuus ei kuulu journalismiin, mutta viestinnan alalla se on olennainen

osatyota

Suurin haaste, jonka journalismin puolelta viestinnan alan tydtehtéviin siirtyva henkild
saattaa uudessa ty6ssdan kohdata, on haastateltavien mukaan ehdottomasti kaupallisuus

seka sen tuomat maaritteet tyén tekemiselle:

"Talla puolellahan me autetaan asiakkaita niiden bisneksessa kaytanndssa. Kylla se
bisnesmaailman ymmarrys on ehdotonta. Pitdd ymmartaa, ettd padasiallinen
tehtava on kasvattaa asiakkaiden myyntia tai liikevaihtoa. Ja me tehdaan se tietyilla

keinoilla. Sitd ymmarrystéa pitda olla.” (H2)

Haastateltavat painottivat, etta viestinnan alan tydtehtavissa, sen painotuksesta ja
muodosta riippumatta, kaupallisuus on vahvasti lasna monella tavalla. Ensinnakin
viestinnan tyossa lopullinen paatdsvalta on aina asiakkaalla, joka lahes poikkeuksetta on
liiketoimintaa harjoittava yritys tai organisaatio, joka myds maksaa viestinnén tyon
tekijoiden palkan. Tasta on seurausta se, ettei viestinnan tekija voi aina viestia asioista
kuten itse haluaa tai parhaaksi nékee, vaan siten, miten asiakas haluaa, ja mik& milloinkin

palvelee tyon tekemiselle asetettuja tavoitteita parhaiten.

Edellista painvastainen taas on journalismin alalla normi: Journalismissa itsenéisyys,
kriittisyys sek& niiden myodta myos vastuu sanoista on aina journalistilla itsellaan seka
hieman tahosta vaihdellen hanen esimiehillaén tai esimerkiksi jonkin tietyn julkaisun

johtajalla.
Haastateltavat arvelivat taméan olevan vahvan journalistisen taustan ja journalistille
tyypillisen kriittisen suhtautumistavan omaaville henkil6ille haaste viestinnan tydtehtaviin

siirryttaessa:

"Tassa tehdaan kaupallista projektia, jota mitataan loppupeleissa myynnin kasvulla.

Sen takia voi joutua tekeméaéan paljon kompromisseja, tai ainakin valmistautumaan
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henkisesti siihen, ettei kaikki ei mene |api niin kuin itse toivoisi. Kaupallisuus on
kuitenkin se, milla sitd /menestystd /mitataan, eika esteettisyys tai joku muu
tammadinen. Jos sanotaan vaikka, ettd tehdaan verkkoon siséltoa eiké se saa
minkéaéanlaista engagementtid, niin vaikka se olisi kuinka hyva toimittajan mielesta,

ei... Tai ettd on vaan karu totuus, etta sille pitédd tehda jatkossa jotain.” (H1)

"Ehk& meidan puolella, jos ihan ajatellaan puhtaasti meidan puolta, on /haasteena/
se, ettei aina pysty kirjoittamaan asioita siten, kuten itse haluaa. Pitdd ymmartaa

myds, etta eletdan tammdosessa raikkaan kaupallisessa maailmassa, eli asiakashan
maksaa meidan tydsta, niin aina oma mielipide tai ndkemys ei ole se oikea, ja pitda

pystya kirjoittamaan toisenlaisesta aiheesta tai toisella tavalla.” (H4)

Kaupallisuuden hyvaksyntaa ja ymmarrysta tarvitaan konkreettisessa tyon tekemisessa,
myo6s pienemmissa siséltdjen ulkopuolisissa asioissa, kuten visuaalisissa ja teknisissa

seikoissa:

"Meidan maksaja on kuitenkin loppupeleissa asiakas. Tyypillisesti se on jokin yritys,
joka tekee bisnesta. Ja silloin pitaa olla sellainen suhtautuminen konsultilla, etta se
on ihan okei ja ymmartaa tavoitteet ja mekaniikka, ettd miten bisnesta pydritetdan ja

johdetaan, millaisia asiakkaat ovat, mik& on asiakastarve ja niin edelleen.” (H3)

Pitda ymmartad kaupallisista konsepteista. Pitdd ymmartaa lehden taitosta ja siita,
minkélaisia nostopaikkojen pitéisi olla, millaisia teksteja tarvitaan ja millaisia
tuotteista pitéisi olla, miten tuotteista puhutaan tai miten ohjataan asiakkaita
verkkokauppaan — niité ei voida ignoorata sieltd. Tai ettd miten linkataan somessa
tuotteisiin tai miten tuotetiedot ovat esitetty. Niita ei voida piilottaa. Meidan pitaa

kuitenkin ohjata ihmisia kivijalkakauppaan ja verkkokauppaan eri keinoin.” (H1)

Haastetta kaupallisuuden suhteen on omiaan kasvattamaan se, etta perinteisesti
journalismi seka sen tekijat ja kaikki muu — erityisesti kaupallisin perustein luotu sisaltd
seka niiden tekijat — ovat asettuneet mediakentalla melko jyrkastikin toinen toistaan
vastaan. Se on toisaalta ymmarrettavaa, silla kaupallisuus ei kuulu hyvaan journalismiin
eika se palvele sen tarkoitusta tai ideologiaa laisinkaan. Sen sijaan painvastaiset asiat,

kuten itsenaisyys, kriittisyys ja riippumattomuus ovat ihanteita, joita se pitaa sisallaan.

Haastatteluissa kuitenkin nousi esiin journalismiin ja kaupallisuuteen liittyva tosiasia, joka
usein aiheen kriittisimmilta kritisoijilta helposti unohtuu. Nimittain kaikki journalismikin on
pohjimmiltaan kaupallista, silla sen tuottamisen takana toimivat mediayhtiét, jotka nekin
ovat kaikki kaupallisia yrityksia ja kilpailevat omalla tavallaan toinen toisiaan vastaan.

Taman ajatuksen pohjalta liian jyrkkaa vastakkainasettelua inmeteltiin:
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"Ja ehka siitd on onneks paasty, et joskus journalistit oli aika, silla tavalla idealisteja,
etta ne ei voinut kuvitellakaan tekevansa mitaan, mika on kaupallista, ja se asenne
vaan on jonkun verran muuttunut, mut onhan sitd edelleen olemassa, ja sita on
hyvinki paljon olemassa, ettéa suhtaudutaan jopa vihamielisesti kaikkeen, mika on
niin sanotusti kaupallista. Mik& on vahan outoa, koska ei ole mitéén, mika ei olisi
kaupallista - myds journalismi on kaupallista. Mik&an, mita maailmassa tapahtuu,

niin kaikki on kaupallista, jos niin ajatellaan. (H2)

*Journalismin piirre, josta olen pikkusen huolissani, et tavallaan... Moni mediahan on
porssilistattu yhtid, et tavallaan, jos ne kaupallisuuden vaatimukset menee vahan
vaaralla tavalla liian pitkalle, et esimerkiks toimittajalle tulee henkildkohtasesti ihan
mielettdmat paineet saada klikkeja aikaiseksi jutulle, niin se helposti johtaa siihen, et
siséltda lahetaan veivaamaan — ja ennen kaikkea jutun kérkea ja otsikkoa— jopa
siihen malliin, et se on lopulta hemmetin raflaava. Sitdh&n nékee jo suhteellisen
paljon. Jopa laatumedia alkaa menemaan siihen suuntaan, etté sa katot, et onpas
raju otsikko ja on pakko lukea ta& stoori, ja sit sé luet sen leipatekstin ja huomaat,
ettd eihan siella oikeen oo pihvia. Eli et ei 0o katetta sille otsikolle, eli ollaan pyritty
vahan liian pitkalle karjistamaan, ettd saadaan klikkieja ja sité kautta pystytaan sit
taas mainostulojen perusteella perustelemaan... Se on vahan liian turhauttava polku
seka yleison ettd journalistien nakdkulmasta, ma véittaisin. Ja sitd ndkee paljon. Ja

se on hyvin konkreettinen ilmentyma siita, ettd miten mediakin on kaupallista.” (H3)

Kun tarkastellaan kaupallisuutta sekd sen merkitysta hieman etddmmalta, haastatteluissa

nousi esiin myods nakemys siita, etta liiketaloudellinen osaaminen ja ymmarrys

liiketoiminnasta eivat ole vain journalismitaustaisten viestinnén alalle tyollistyvien

haasteita, vaan ne ovat keskeisia geneerisia haasteita koko alalla, mihin pitéisi jatkossa

kiinnittdd huomiota:

Ymmdérrys liiketoiminnasta on ammatin geneerinen yleinen ja keskeisin haaste.
Siihen pitaa jatkossa panostaa vield enemman, jolloin me pystytaan paremmin
ymmartamaan ja keskustelemaan liiketoimintajohdon kanssa bisneksen haasteista,
tavoitteista ja siitd, miten niihin tavoitteisiin voidaan viestinnan ja

markkinointiviestinndn kautta paasta.” (H3)

5.3.2 Viestinnan tyo sisaltaa paljon yhteistydta ja siksi on osattava joustaa

tarpeen tullen

Toinen haaste, joka journalismitaustaiselle viestinnan tekijalle néahtiin mahdollisena, ol

hieman ristiriitainen: Siin& missa vahva journalistinen osaaminen tuo viestinnan tyéhoén

paljon arvokasta tietamysta ja nakemystda, saattaa se aiheutua myods kohtaloksi, mikali
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journalistisen taustan omaava viestinnan tekija ei uudessa tydtehtavassaan ole valmis

joustamaan asiakkaan tai ty6tiimin nakemyksen suhteen.

Haastatteluissa nousi moneen kertaan esiin se, kuinka viimeinen sana ja paatdsvalta
asioista on aina loppupeleissa asiakkaalla, joka maksaa viestinnan tyon tekijéille palkan.
Tama nahtiin haasteena erityisesti vahvoille ja itsendisille journalistin ty6ta tehneille, jotka

ovat aiemmin toimineet johtavissa rooleissa:

“Ihmiset, jotka ovat vaikka mediassa olleet tbissé, niin heilld voi Vélilld olla tosi
hankalaa asettautua yhtakkia meidéan puolelle. Koska mediassa sé saat kirjoittaa
sun omaa nékemysta ja omaa mielipidetta, niin sitten yhtakkia, kun sa joudutkin
kirjoittamaan asioita, joita sulle annetaan... Et yritys sanoo, et sun pitaa kirjoittaa
tasté tietokoneesta hyvia juttuja, vaikka jos sé oisit toimittaja, sa testaisit ite ja

kirjottaisit huonot ja hyvat arvostelut.” (H4)

"Vahvat toimitustaustaiset henkilot, kuten paatoimittajat tai taiteelliset johtajat
esimerkiksi, ovat tottuneet siihen, etté heidan sanansa on viimeinen. Tassé
tilanteessa se on kuitenkin asiakkaalla — puhutaan /asiakaslehden /kannesta,
sisdltdsuunnitelmasta tai sisélldista ylipdataan. Se voi olla kova paikka monelle, joka
on tottunut siihen, etté heidan ndkemyksensa on se viimeinen, paras tai oikea.
Tama on varmasti suurin yllatys ja kestdéa eniten aikaa mukautua uuteen rooliin.

Rooli ei enédé olekaan omistaja, silld nyt omistajuus on asiakkaan puolella.” (H1)

Toinen toimittajataustaisista haastateltavista huomautti myés, etté paikoitellen toimittajan
tyd on enemman itsendista. Viestinndn alalla tyd sen sijaan pitaa sisallaéan paljon
tiimityota seka tyoskentelya asiakkaiden parissa. Tama saattaa joillekin itsendaisesta
tyosta pitaville toimittajille tuntua haasteelliselta, minka takia han kehotti alanvaihtoa
harkitsevia pohtimaan omaa suhdettaan tyon tekemisessa alavaihdon my6téa tapahtuviin

muutoksiin:

“Toimittan tyd on enemman itsendistd. Enemman semmosen yksindisen suden
ty6téd. En sano, ettd se on yksindisen suden ty6td, mutta on sitd enemman kuin
konsultin tyd, joka on enemman tiimity6ta. Eli jos tykkaa tehda téita itsenaisesti ja
yksin, niin toimittajan tydssa sitéa ehka pystyy paremmin noudattamaan. Taa meidan
duuni on enemman sosiaalista, ja me tehdaan melkeen kaikki asiat timeissa. Totta
kai pitéda pystya itsenaisesti pystya tuottamaan ja tekemaan ratkaisuja ja valintoja ja
tuottaa sisaltéa, mut hyvin paljon suunnitellaan asioita, brainstormataan seka taalla
talon sisélla konsulttitimeissa, asiakkuustiimeissa etta asiakkaiden kanssa. Tai
joskus jopa muiden sidosryhmien kanssa. Eli tdé on vahvasti tiimity6ta, ja se

kannattaa ottaa huomioon, jos harkitsee viestinndn konsulttipuolen ty6té. Et jos

48



tykkaa tiimityosta niin se on ehdottomasti plussa listalle. Ja sekin jalleen kerran

palautuu persoonaan.” (H3)

5.3.3 Liika kriittisyys ja kyyninen asenne eivat ole viestinnan alalla hyvaksi

Vaikka kriittisyys asioita kohtaan seka asioiden kyseenalaistaminen koettiin
tutkimushaastatteluissa journalistitaustaisen henkildn osaamiseksi, joka tuo tyéhon
lisdarvoa, nousi haastatteluissa esiin ndkemys myds painvastaisesta. Liiallisuuksiin
mennessaan negatiivinen ja kyyninen suhtautumistapa asioita kohtaan kaantyy viestinnan
alan tydtehtavissa itsedaan vastaan:
“Jollain toimittajilla voi olla riskina liiallinen kyynisyys ja kriittisyys asioita kohtaan.
Toimittajan keskeisin tehtava toki on kyseenalaistaa asioita. Se voi johtaa siihen, etta
toimittajista tulee varovainen, ehka jopa kyyninen sen suhteen, ettd mika on totta.
Negatiivinen suhtautuminen ei ole hyvaksi tdssd ammatissa. Sita pitda varoa. Se ei
kuitenkaan sulje pois, vaan péinvastoin lahdekritiikkia ja tervettd jarked pitéaa kayttaa:
Pitda kyseenalaistaa ja haastaa nakemyksia ja pitaa tarkistaa faktat, mutta perus
suhtautuminen asioihin pitaisi olla positiivisella puolella meiddn hommissa. Eli jos olet
paatunut ja kyynistynyt elaméankatsomuksessa ja elaman suhtautumisessa, niin se ei
ole hyvaksi.” (H3)

Myds kasitys toimittajataustaisten viestinnan tdihin siirtyneiden henkildiden sosiaalisen
median osaamisesta ja sen ymmarryksesta jakoi mielipiteitéd haastateltavien keskuudessa.
Yksi haastateltavista arvioi sen ehdottomaksi heikkoudeksi etenkin vanhempien

toimittajien keskuudessa:

"Useimmat ei ymmarra somesta yhtaan mitaan. He kuvittelee ymmartavansa, niin kun
olevansa kaikkivaltiaita, mut ne ei todella ymmarra sité logiikkaa, et miten se homma

toimii. /.../ Totta kai nuoremmat on paremmilla valmiuksilla, mutta sitten etta ne osais
kayttaa sité /sosiaalista mediaa/ journalismin levittamisessa tehokkaasti, niin ei 0o

mitenkaan itsestaan selvaa. Se on mielestani suuri puute nykypaivana.” (H2)

Toinen haastateltava puolestaan koki sen olevan vahvuus, joka monelta toimittajalta

nykyaan loytyy:

"“Ja toimittajalla on télla hetkellé yleensd myos todella vahva sometausta /... ” (H1)

Ymmarrys sosiaalisen median toiminnan logiikasta seka sen eri kanavista koettiin kaiken
kaikkiaan oleellisiksi ja aarimmaisen tarkeiksi taidoiksi viestinnan ty6t tekevien

keskuudessa:
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“Some- ja digitaidot kokonaisuutena — ihan ehdottomia. Kylla ne osalta vaan puuttuu, ei
sille mahda yhtaan mitdan. Some kuvitellaan kauheen yksinkertaiseksi. Esimerkiksi,
etta kylla jokainen sinne osaa tehda siséltda. No niin osaakin — sehan on tehty sen
takia, etté sinne kuka tahansa voi julkaista mité tahansa. Mut sit jos me l&ahdetaan
tekemaan asiakkaalle tone of voicea ja kuvalinjauksia ja rakentamaan somekamppiksia,
niin se on vahén erilainen juttu kun se, etté sa julkaset kuvan siitd, kun sa grillaat
kesélla. Ja sitten tavotteena se, et pitais tavoittaa 500 000 /ihmista/ nii se, etta kuinka
se sitten tehd&an, niin on siind monella journalistilla opettelemista. Koska jos olet
Hesarissa tai Ylella tdissa, niin helppoahan se on, kun jos sa laitat jutun sinne lehteen
tai verkkosivulle, niin saat sen satatuhatta silméparia sille. Ja sekaan ei ole paljon. Kun
taalla taas se on monia satoja tuhansia yleensa. Ja se, etta kuinka sa teet sen ilman
Sité, etté saat julkaista juttusi sielld... Siind voi mennd monella journalistilla sormi

suuhun, tavallaan, kun ei ole sitd mediaa, jolloin se pitdd rakentaa muuta kautta.” (H2)

Journalistin heikompia digi- ja sosiaalisen median taitoja pohtinut haastateltava arveli, etta
niihin vaikuttaa negatiivisesti seka tydnkuvan kapea-alaisuus isoissa, etté toisaalta sen

laaja-alaisuus pienissa mediataloissa:

*Ja usein se johtuu siitd, ettd toimittajalla on aika kapea rooli, et se tekee sen jutut ja
muut tekee siitd eteenpain kaiken — ainakin isoissa taloissa. Ja sit pienissa taloissa taas
joutuu itse tekemaan aivan kaiken, niin kun julkasemaan ja hoitamaan kaikki jaot ja

muut, mika taas sitten toimialana on niin laaja, etta ei voikaan tietaa kaikkea.” (H2)

Kaiken kaikkiaan heikkouksia suhteessa vahvuuksiin, joita journalisti viestinnan alan

tyéhon tuo, nahtiin olevan suhteellisen vahan:

Yritin oikein raapia paata, et mita huonoja puolia tai downsideja voisi olla siina, etta
toimittajan tydsta siirtyy tdnne, niin en ma ton enempaa niita kylla pystynyt
kehittimaan. Enemman vahvuuksia ehdottomasti, mutta joitain peruskysymyksia, et
ei se ole itsestdan selvaa, etta toimittaja olisi hyva konsultti tai kehittyisi nopeasti
asiakkaiden rakastamaksi viestintakonsultiksi. Se ei ole itsestaan selvaa. Mutta

monesti olen ndhnyt sen tapahtuvan, etté se onnistuu erittéin hienosti.” (H3)

5.4 Viestinnan alan tulevaisuus?

Taman teeman kohdalla haastatteluissa esiin nousi vahvana usko siitd, etta viestinnan
alan tehtavankuvat tulevat laajenemaan ja monipuolistumaan tulevaisuudessa, ja etta

raja-aidat eri tehtavanimikkeiden valilla hamartyvat entisestaan.
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Viestinta, markkinointi ja sisaltémarkkinointi ja sisallontuotanto — kaikki rupee
menemaan limittain yha enemman ja enemman. Ne on jo nyt ihan limittain.
Perinteinen tAmmonen display-mainonta tulee véhenemaan mielettomasti, myos
verkossa. Ja printtimainonta vahentyy myos ja keskittyy aikakauslehtiin, missa
tietenkin on tiettyd voimaa. Mutta kaikki digitaaliset kanavat kylla tulevat nostamaan
paataan.

Hommat limittyy yhd enemman. Et se, mika on mitékin, niin ne rajat hamartyy sielta.”

(H2)

Siind missé tehtavanimikkeet ja -kuvat laajenevat ja monipuolistuvat, uskottiin

haastatteluissa, ettd myds monipuolisen osaamisen tarve kasvaa samassa suhteessa.

"Mut se, milla koulutustaustalla ja ammatillisella kokemuksella siihen tullaan, niin ma
luulen, et meiddn ammatista tulee enemman sellanen, et tarvitaan enemman
erilaista osaamista lisa&. Eritaustaisia ihmisié: liikkeenjohtotaustaisia ihmisia,
toimittajia, likkeenjohdon konsultteja, jotka sitten... Tai siis, hyvin monesta
tulokulmasta, jonkun toimialan spesialisteja, jotka pistéd paansa yhteen ja sit syntyy
viestinnallisesti ihan huikeita ratkaisuja asiakkaiden haasteisiin. Luulen, ettd se on
meidan polku. Et haetaan eritaustaista kokemusta ja yhdistellaén niitd. Sen hallinta

ei 00 helppoo, mutta ma naan, et siihen on tulevaisuudessa kasvava tarve.” (H3)

Uskaottiin, etta sisaltdja tuottavat jatkossa yha enemmissa méaarin yksittaiset henkilot ja

yritykset, mika& kasvattaa vahvan sisaltbosaamisen tarvetta ja merkityksellisyytta

entisestaan:

“Ja sit jos ajattelee sisaltdja, niin kyllahan se jatkuu, etta brandeista tulee yha
enemman ja enemman siséllontuottajia ja yksittéisista ihmisista tulee yhd enemman

sisallontuottajia. Henkilobrandit nousee ja brandien siséltdjen taso nousee.” (H2)

"Uskoisin nain, etté kun téé viestinnan konsultointipuoli kasvaa, niin se avaa
mahdollisuuksia toimittajille ihan varmasti. Ja toivon, ettd myds monelle muulle
ammattikunnalle, jotka liittyy sisallén tuottamiseen ja tarinan kertomiseen ja

olennaisen ndkemiseen ja tiivistamiseen.” (H3)

Tutkimushaastatteluissa nousi useasti esiin viestintdd kohtaan koettu arvostus ja

ymmarrys, jotka ovat vuosien aikana parantuneet vahitellen. Viestinnésta on tullut alati

enemmissa maarin oleellinen osa monen yritysten, brandien ja organisaatioiden toimintaa,

multta silti esiin nousi ndkemys siitd, kuinka tekemista viestinnén tyon ja koko alan

arvostuksen saroilla riittda yha tulevaisuudessa:
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"Ollaan tultu pitka matka siina ja se on todella hyva, mut viela on paljon tekemista.
Viestinnan ja markkinoinnin rooli on edelleen mun mielesta lilan vahainen. Mutta
suunta on oikea ja paljon ollaan menty eteenpéain. Ja tda on musta aivan loistava
kehitys ja toivon, ettd se jatkuu edelleen, koska mé& uskon viestinnan voimaan ja

olen aina siihen uskonut. Ja sitéd haluan ndhda, ettd mennaén vielékin eteenpéin.’
(H3)

“Monesti sanotaan, etta suomalaiset ovat vahan jaljessa tassa viestinnan ja
markkinoinnin ymmartamisessa ja osaamisessa, ja kylla ma sen allekirjoitan, et jos
verrataan vaikka Ruotsiin, niin kylla meilla on paljon tekemista sen suhteen, niin kun
kansakuntana. Ja se voi olla yks ihan iso, jos ajatellaan Suomen kansantalouden
menestysta tai viennissd menestymistd, niin ollaan vahvasti vientiriippuvainen
talous, niin nda on tosi tarkeita asioita. Et sen haluan néhda, et sen eteen pitaa
tehda toita kovasti, ettéd se saadaan tapahtumaan, etta painoarvo viestinnélle ja

markkinoinnille saadaan silla tasolle, minne se kuuluu.” (H3)

Kun tarkasteltiin tulevaa, haastateltavien keskuudessa ajatuksia heratti myos
tutkimusaihetta laheisesti sivuava journalismi seka sen tulevaisuus. Eréas haastateltavista
nosti esiin nakdkulman siitd, miten kaikki muu siséltd tulee jatkossa nousemaan
perinteisen journalismin rinnalle. Han korosti uusien kanavien potentiaalia etenkin

nuoremman kohderyhmén tavoittamisessa perinteiseen mediaan verraten:

"Jos ajatellaan journalismia, niin n&& kaikki tulee siihen rinnalle. Se on jo nyt néhty,
ettd meilla on tubettajat ja bloggaajat. Ensin oli bloggaajat ja nyt on tubettajat. Ja
nuorempaa kohderyhmaa jos ajatellaan, niin ne tavoittaa ne paljon paremmin kuin
perinteinen media. Jos ei muutamaa nuorisoradiokanavaa oteta lukuun, niin ei ole
kylla mitddn mediaa, mika tavottaisi niin paljon nuoria kuin vaikkapa talla hetkella
YouTube suomessa. Ne on uskomattomia ne maarat, mita siella on. Ja sellasia

kanavia meilla ei ole hetkeen ollut.” (H2)

Esiin nousi lisdksi ajatuksia journalismin tilasta suomalaisessa yhteiskunnassa nyt seka
tulevaisuudessa. Arveltiin, etta toinen murrosaika suomalaisella mediakentélla on tulossa

siind vaiheessa, kun suuret ikaluokat kuolevat pois:

"Se on se pahin rysays kun meni ohi. Jos miettii, niin Hesarillakin menee aika hyvin
talla hetkella. Ma itse uskon journalismiin ja ihmettelen sita, etta ei ole viela kuopattu
vield oikein mitédan lehted. Mut kylla siella viela murros on tapahtumassa siiné
vaiheessa, kun suuret ikéluokat kuolee. Koska he ovat niita lehtien tilaajia. Ma
veikkaan, ettd maakuntapuolella eteenkin... Mutta Hesari, se pystyy, kun se on niin

iso, niin mé& en usko, etta silla on mitdédn ongelmaa. Ne ovat niin digivetosia ja niin
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hyvia siing, ettd uskon siihen. Yled varmaan leikataan jonkun verran, se on valtava
mohkale kylld, eika ole tarkoituksen mukaista, ettd se on niin iso, mutta
maakuntalehdilla voi olla tiukkaa. Niilla menee toistaiseksi viela hyvin, mut se johtuu
siitd, ettd suuret ikaluokat on vieléd elossa. Mutta kun ne kuolee pois, niin niillakin on

tukalaa, koska nuoremmat, ei ne tilaa niita.” (H2)

Journalismin laatu ja itsenéisyys nousivat esiin kallisarvoisina asioina, joista haluttiin pitaa

huolta. Ne koettiin erittain tarkeiksi asioiksi, joita pitaisi vaalia myos jatkossa:

"Mut tiedon tarve, se ei katoa maailmasta. M& uskon aina journalismiin. Ja mun
mielesta journalismi pitdd myos todella tarkasti pitdad erossa... Tai voi tehda
yhteisty6ta ja pitdakin tehda yhteisty6ta ja suhtautua positiivisesti myds siihen, etta
viestintatoimistosta soitetaan, mut etta linjaukset sielld pitaa tehda itse: mika on

uutisoimisen ja jutun arvoista ja mika taas ei.” (H2)

Sen myota esiin nousi myds ajatus siita, etta yritykset ja bréndit voisivat jatkossa pysytella
erossa journalismista, silla heilla on kaytéssaan kaikki kanavat ja vélineet itsenaiseen

sisaltdjen tekemiseen ja valittamiseen:

"Ja siitdpa ma en itek&an, vaikka olin itekin kehittdmassa sita joskus, niinkun
advertoriaaleja ja muita, niin jos ne niin kun sotkeutuu pikkasen — journalistinen
sisalto ja ilmoitussiséltd —, niin ma en tykkaa siita kehityksesta. Sehén on kauheen
vanhanaikainen mainosmuoto. Sellasia on ollut lehdissa vaikka kuinka paljon, mutta
ne keksittiin vaan uudestaan, kun tuli verkko. Se et journalistisen sisallén seassa on
maksettuja juttuja, mika aikakauslehdissa on aika voimakkaasti talla hetkella
esimerkiksi, niin en ma oikeen diggaa siita. Mielummin bréandit tekee omia sisaltéja
ja levittaa niitd. Meilla on kaikki kanavat kaytdssa, ja se on selkeempaa myds

vastaanottajalle, ettd mika on mitakin.” (H2)
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6 Pohdinta

Tassa luvussa tarkastellaan ensin haastattelututkimuksesta esiin nousseita tuloksia ja
peilataan niita taman opinnaytetytn alkuosan tietoperustaan. Tarkoituksena on vastata
tdman opinnaytetyon tutkimusongelmaan seka sita taydentaviin muihin
tutkimuskysymyksiin, ja sen myota lisata syvallista ja perusteltua ymmarrysta siita, mika
tarve ja millainen merkitys journalistisella ammattiosaamisella on viestinnan alalla. Taman
jalkeen tassa luvussa tarkastellaan tutkimuksen luotettavuutta ja eettisyytta. Lopuksi
tarkastellaan mahdollisia jatkotutkimusehdotuksia ja arvioidaan omaa oppimista seka

koko opinnaytetyoprosessia.

6.1 Tutkimuksen tulokset ja johtopéaatokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda sité, millainen on journalistisen ammattiosaamisen
tarve ja merkitys viestinnan alalla. Jotta kasitys olisi syvallisempéaa ja laaja-alaisempaa,
tarkasteltiin myds mennytta ja tulevaa: sitda, mika on johtanut tamanhetkiseen tilanteeseen
ja millaisia ovat alan tulevaisuudennakymaét. Alan vaihtoa journalismin puolelta viestinnéan
alan tehtaviin on tehdyissa tutkimuksissa sivuttu aiemminkin, mutta
tydnantajanakokulmasta asiaa ei oltu vield tutkimuksen teon hetkella tutkittu. Tavoitteena
olikin — tyon alkuosassa esitettyjen tyodlle asetettujen tavoitteiden liséksi — luoda uutta,
arvokasta ja helposti hyddynnettéavissa olevaa tietoa ja ennen kaikkea alalle pyrkiville ja

sen koulutusta jarjestaville tahoille, tarjoamalla tydnantajien nékemyksia aiheesta.

Tutkimushaastattelutuista ilmeni, ettd journalismitaustaisen henkilon palkkausta viestinnan
alan ty6hon puolsi toisaalta digitalisaation aikaansaamat muutokset media-alalla seké sen
toimintaperiaatteissa, ja toisaalta journalistin ammattiosaamiseen liittyvat tekijat, jotka
vastaavat muutoksen myota kiristyneisiin sisalltlle asetettuihin tuotto- ja

laatuvaatimuksiin.

Kun ennen perinteinen media lahes yksinomaan hallinnoi viestinnén tuottamisen ja
valittamisen kenttaa sekd myi mainostilaa yrityksille ja organisaatioille, jotka maksamalla
saivat sita kautta ddnensa kuuluviin ja viestinsa perille halutun kohderyhman keskuuteen,
nyt uusien digitaalisten alustojen ja mahdollisuuksien myoéta sisaltéja ja viesteja tuottavat
ja jakavat kustannustehokkaasti ja enenevissa maarin kaikki muutkin toimijat ja tahot
yksildista yrityksiin. Digitalisaatio ja teknologian kehitys ovat saaneet aikaan sen, etta
yrityksilla ja brandeilla itselladn on nykyaan kaytettavanaan useampia eri kanavia, kuin
vain esimerkiksi perinteinen printtimedian tarjpama mainostila tai mainoskatko televisiossa

tai radiolahetyksessa, joiden kautta viestia kuluttajille seka olla vuorovaikutuksessa heidan
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kanssaan. Naiden mahdollisuuksien hyddyntamista lisaa se, etta niiden myoéta viestiminen
on kustannustehokkaampaa kuin aiemmin. T&ma on syonyt niin kutsuttuihin perinteisiin
medioihin ja joukkovalineisiin kaytettdvan mainosrahan méaraa, ja sita kautta osaltaan
edesauttanut median murroksen kehitysta taloudellisten haasteiden osalta.
Samanaikaisesti se on kasvattanut viestinnén ja sisaltdjen merkitysta lilkketoiminnan

nakokulmasta.

Liséksi sisallén merkityksen ja aseman vahvistumiseen yritys- ja organisaatiotasolla
vaikuttaa yritysten valisen kilpailun kiristyminen markkinoilla. Haastattelututkimuksissa
esiin nousseet nakemykset mukailivat tietoperustassa mielikuvayhteiskunnan kasitteen
yhteydessa esiteltyd kehitysta siita, etta yritykset ovat alati kiristyneen kilpailun
koventuessa joutuneet alkaa kilpailla muillakin asioilla kuin tuotteilla ja/tai palveluilla.
Nykyaan sisaltd — oli se missd muodossa tahansa — luetaan yhdeksi niista. Sisaltdja
pidetdan kilpailutekijand, jolla nykyajan brandit ja yritykset erottautuvat toisistaan.
Yritysmaailmassa tamé on suoranaisesti vaikuttanut sisaltdjen maaran seka niiden
merkityksen kasvuun, miké on kasvattanut niiden tekemiseen ja valittamiseen tehtavia

investointeja entisestaan.

Samaan aikaan, kun siséltbjen mééaré on kasvanut, on niiden valinen kilpailu kiristynyt:
samasta rajallisesta maarasta silmapareja taistelee yha useampi taho omine siséltdineen.
Yleisbn huomion saavuttamisen prosessia ei hankaloita ainoastaan sisaltojen valtava
maara, vaan myos niiden kuluttamisen tapojen ja kriteerien hajanaisuus yleistn
keskuudessa. Tutkimushaastatteluissa korostui, etta alati haasteellisemmin
tavoitettavasta yleison huomiosta taistelevien sisaltdjen valisen kilpailun kiristymisen
myo6ta sisallolle asetetut laatukriteerit ovat kiristyneet: enaa niiden maara ei ole oleellinen,

vaan sen sijaan niiden laatu ja relevanttius kohderyhmén keskuudessa ratkaisee.

Kaikki edella kuvattu on vaikuttanut siihen, etta tarvetta hyville sisélldille seka niiden
osaaville tekij6ille on aiempaa enemman. Kun tavoitteena on tuottaa sisaltéa, joka — sen
muodosta ja valityskanavasta riippumatta — houkuttelee ja puhuttelee yleisda, pitaa
otteessaan, on laadukasta, koetaan kohderyhmén keskuudessa relevantiksi ja sellaiseksi,
jonka parissa halutaan viettaa aikaa ja jota mahdollisesti halutaan kommentoida, muokata
tai jakaa, on selvaa, etta sen tekijaltd vaaditaan monipuolista ja vahvaa siséltdosaamista.
Tutkimuksen tulokset kertovat, ettd viestinnan alan tydhén palkatut journalismitaustaiset

henkilot ovat omalla journalistisella ammattiosaamisellaan vastanneet téhan tarpeeseen.

Viestinnan kaytannon tyon seké sisaltdjen laadun ja toimivuuden kannalta erityisen

arvokkaiksi ominaisuuksiksi tutkimushaastatteluissa koettiin journalistille tyypillinen
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erityisen vahva sisadltbosaaminen, johon liittyy kirjoitusosaamisen liséksi kohderyhmien
hyva ja syvéa tuntemus, nopeus tuottaa tekstid sekd kyky hahmottaa ja ymmaértaa isoja
asiakokonaisuuksia ja muodostaa niisté selkeita johtopaatoksid. Sisaltdjen aikakaudella
myos tarinankerronnan kyky ja merkitys korostuivat, oli kyse sitten yritysviestinnasta,

organisaatioviestinnasta tai markkinointiviestinnasta.

Hyva paineensietokyky ja kyky tytskennella tehokkaasti, mutta samaan aikaan siséltdjen
tiukentuneita laatukriteereja visusti noudattaen, korostuivat tutkimushaastatteluissa yksina
merkittavimmista journalismitaustaisen henkilon viestinnan kaytannon tyohon lisdarvoa
tuovista ominaisuusista. Tata perusteltiin silla, ettd myos viestinnan alan tydssa, kuten
journalismissakin, kiire sekd paine ovat osa arkea. Tarkeaksi asiaksi viestintdalan
nakokulmasta nousi lisdksi se, etta journalistilla on kokemusta, tietdmysta ja konkreettista
osaamista siitq, miten perinteinen media kaytdnndssa toimii, ja etta mika toimittajia
kiinnostaa ja palvelee. Télla kun on suora yhteys ja vaikutus tapaan, jolla viestintda
tekevien tahojen kannattaa l&ahestya toimittajia ja perinteistd mediaa arvostettua ansaittua

julkisuutta tavoitellessaan.

Journalistille tyypillinen kriittinen suhtautumistapa asioita ja tietoldhteita kohtaan néhtiin
hyveend, kunhan se pysyi kohtuullisella tasolla. Kuten tamé&n opinnaytetyon alkuosassa
journalismin ideologiaa ja ihanteita on kuvattu, journalistin tulee ty6ta tehdesséan
suhtautua kriittisesti kaikkeen saatavilla olevaan tietoon, oli sen alkupera mika tahansa.
Tutkimushaastatteluista ilmeni, etta kriittisyydella on positiivista vaikutusta seka sisaltoihin
ettd varsinaisen tyon onnistumiseen viestinnén alan tyotehtavissa. Myos journalistille
tyypillinen kyky osata kyseenalaistaa asioita seké kysya oikeat kysymykset oikeassa
kohdassa nahtiin arvokkaana kykyna, jonka merkitys ei rajoitu ainoastaan sisaltdihin, vaan
ulottuu my6s muuhun kaytannén tydhon tavoitteiden maarittelystéd menestyksellisiin

asiakkuuksiin.

Vaikka journalistin ndhtiinkin tuovan tydhén monipuolisesti arvokasta osaamista ja
nakemysta, haastatteluissa nousi esiin kuitenkin myds se, ettei ole taysin itsestaan
selvad, ettd journalisti olisi automaattisesti hyva viestinnan alan tyétehtavissa.
Tutkimushaastatteluissa suurimmiksi haasteiksi, joita journalisti uudessa tydssaan
viestinnan alalla saattaa kohdata, lukeutuivat viestinnéan alan kaupallisuus seka se, etta
tyota ei tehda itsenaisesti ja riippumattomasti. Siind missa journalismissa riippumattomuus
on hyve, jota vaalitaan viimeiseen asti, viestinn&n alalla tilanne on painvastainen.
Viestinnan tydssa viestinnan tekijan palkan maksaa aina asiakas, ja samaan aikaan myds
paatantavalta on pitkalti asiakkaalla eika viestinnan tekijalla. Itsendiseen tekemiseen

tottuneelle journalismitaustaiselle henkildlle haasteeksi saattaa koitua myos tyén luonne,
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joka viestinnan alalla on pitkalti sosiaalisempaa tiimity6ta. Tutkimushaastatteluissa esiin
nousseet haasteet ja heikkoudet kulminoituivat kuitenkin pitkélti persoona-kysymyksiksi, ja
kaiken kaikkiaan niitéa n&htiin olevan suhteessa vdhemman kuin mité journalistin
ammattiosaamisen tuomia hyveita ilmeni. Kun haastattelututkimuksen lopuksi tarkasteltiin
viela tulevaa, haastateltavat arvioivat, etta sisaltdosaamisen tarpeen maara tulee
kasvamaan entisestaan tulevaisuudessa, ja etta niiden tekemiseen tarvitaan jatkossa yha

monipuolisemmin vahvaa osaamista eri osa-alueilta.

Tutkimuksen tulosten seka tutkimusta edelténeen teoreettisen viitekehyksen pohjalta
voidaan todeta, ettd journalistinen ammattiosaaminen tuo vahvaa ja arvokasta osaamista
viestinnan laatuun seka sisaltéihin ja niiden tekemisen prosesseihin. Journalistin
ammatilliset kyvyt lukeutuivat sellaisiksi, jotka eivat ole itsestaan selvia kaikkien viestinnan
ja markkinoinnin alan ty6ta tekevien tai sinne suuntaavien hakijoiden keskuudessa, mika
lisdsi niiden arvostusta entisestddn aikana, jolloin sisaltjen laatuvaatimukset ovat

huipussaan.

6.2 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksia tehdessa sen tekijan tulisi pyrkid valttamaan kaikkia mahdollisia virheita
mahdollisimman perusteellisesti, mutta silti tutkimuksien luotettavuus ja patevyys
vaihtelevat tapauskohtaisesti. Taman takia jokaiseen tieteelliseen tutkimukseen tulisi
sisallyttaa erillinen osio, jossa tarkastellaan ja arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 216.)

Perinteisesti tutkimusta arvioidaan validiuden ja reliaabeliuden kasitteilla. Kasitteella
reliaabelius tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta eli niiden kykya antaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia. Validiudella sen sijaan viitataan tutkimuksen tekoon kaytetyn
tutkimusmenetelman kykya tarkastella ja mitata juuri sitd mita tutkimuksen tarkoituksena

oli. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 216.)

Kvalitatiivisia eli laadullisia tutkimuksia tehtdessé reliaabeliuden ja validiuden kasitteiden
hyddyntaminen luotettavuuden ja patevyyden arvioinnissa ei kuitenkaan ole taysin
ongelmatonta, mink& takia kannattaakin pohtia, pitaisiké arviointiin niiden sijasta kayttaa
muita menetelmid. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 216-217.) Vaikka reliaabeliuden
ja validiuden kasitteista tutkimuksen luotettavuutta arvioidessa luovuttaisiin, tutkimusta ei
voi tehda miten tahansa. Tutkimuksen on aina pyrittdva siihen, etta se tuo esiin
tutkittavien kasityksia ja heidan maailmaansa niin hyvin kuin on mahdollista. (Hirsjarvi &
Hurme 2009, 189.)
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Laadullisissa tutkimuksissa tutkimuksen luotettavuutta parantaa tarkka kuvaus
tutkimuksen toteuttamisen vaiheista seka perusteet, minka takia mikékin tyéhon
siséllytetty valinta on tehty. Laadullisissa tutkimuksissa léhelle reliaabeliuden késitetta
paastaan, kun arvioidaan aineiston laatua. Talldin korostuu ensisijaisesti tutkijan toimet ja
vastuu: kuinka luotettavaa tutkijan analyysi materiaalista on? Tahan vaikuttaa kaikki
materiaalin hankintaan ja sen kasittelyn eteen tehty ty6. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 188—
189.)

Koska taman opinnaytetyoprosessin alussa asetin itselleni tavoitteeksi tuottaa
mahdollisimman laadukkaan ja hyvan tutkimuksen, olen pyrkinyt alusta asti
huolellisuuteen ja tarkkaavaisuuteen tassa tydssa toteutetun kvalitatiivisen tutkimuksen
teon seka sita edeltdneen tiedonhankinnan eri vaiheissa. Pyrin liséksi tutkimusta
tehdesséani kuvailemaan vaihe vaiheelta mahdollisemman tarkasti sit4, mitd milloinkin olen
tehnyt. Pyrin myds parhaalla mahdollisella tavalla my6s perustelemaan tutkimukseen
sisédltyneet valinnat aina haastateltavien valinnasta haastattelukysymyksiin seka lahteisiin,

joita olen tydssani hyddyntanyt.

Olen liséksi pyrkinyt noudattamaan hyvaa tieteellista kaytantoa lapi koko
tutkimusprosessin. Hyvaan tieteelliseen kaytant66n kuuluu muun muassa tarkkaavaisuus
ja huolellisuus lapi koko prosessin. Erityisesti niiden merkitys korostuu tutkimusta
tehdessd, sen tuloksia arvioidessa, analysoidessa ja raportoidessa. Hyvaan tieteelliseen
kaytantoon kuuluu liséksi olennaisesti myos se, etta tutkimukseen sisallytetyt ratkaisut ja
sen tekemiseen hyddynnetyt menetelmét ovat eettisesti kestavia, ja etta kaikki
tutkimuksen suunnitteluun, toteutukseen ja raportointiin liittyvat asiat ovat perusteltuja.
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 132-133.)

Tutkimuksen eettisyyden arvioinnin apuna kaytin Sirkka Hirsjarven ja Helena Hurmen
(2009) teoksessa esiteltyad Kvalen listausta laadullisen tutkimuksen eri kohdista, joissa
eettisyytta tulisi tarkastella erityisell huolella. Seuraavassa kuvaan tdéhan tyéhon tehdyn
tutkimuksen kulun alusta loppuun esitellen omia toimia, joita peilaan listauksen esittamiin

eettisyytta tarkasteleviin seikkoihin.

Ensimmainen niista liittyy tutkimuksen tarkoitukseen: sen tulisi ennen kaikkea parantaa
tutkittavana olevaa inhimillista tilannetta. TAméan tutkimuksen kohdalla aihevalintaan
vaikutti seka yleinen vallitseva tilanne alalla seka lisdksi oma henkilékohtainen
kiinnostukseni aiheesta. Koin erittain tarkeaksi tuottaa tietoa, josta mahdollisimman moni

voisi omalta osaltaan hyotya. Tutkimussuunnitelman tekoon liittyvéat eettiset kysymykset
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kulminoituvat siihen, etta haastateltavilla on ennen tutkimusta ja siihen suostumusta
hallussaan asianmukainen tieto tutkittavasta aiheesta ja tutkimuksen vaiheista. Tasta
pidin huolta haastateltavien kanssa alusta saakka. Kerroin heti alkuun puhelimessa, miksi
otan heihin yhteytta, mita tutkin ja miksi haluaisin haastatella juuri heita. Laitoin lisaksi
kirjallisen tiedon samoista asioista seka alustavista tutkimuksen teemoista jokaiselle

haastateltavalle.

Haastattelutilanteessa kiinnitin huomiota eettisiin ongelmakohtiin, joita sivusin alaluvussa
4.3. Huolehdin siita, ettd haastateltavat olivat koko ajan tietoisia tyon tarkoituksesta seka
siitd, mihin heidan antamiaan tietoja aiotaan hyddyntaa. Lisaksi ennen lopullista tyon

julkaisua annoin haastateltaville mahdollisuuden kommentointiin.

Haastatteluhetkella kiinnitin huomiota tietojen luotettavuuteen ja uskottavuuteen. Vaikutti
vahvasti siltd, etté jokainen haastateltavista koki aiheen tarkeé&ksi, silla jokainen innostui
aiheesta ensi hetkesta lahtien. Jokainen haastateltavista oli my6s varautunut
haastatteluun huolella, mista olin tutkijan ja aiheen valitsijan roolissa vilpittman iloinen.
En kaikkeen edelliseen pohjautuen nae mitaén syyta epailla, etteivatkd saadut tiedot
pitaisivat paikkaansa. Liséksi on huomioitavaa se, ettad haastatteluita varten oli varattu
erillinen rauhaisa tila ja oma aika, mitk& nekin olivat omiaan parantamaan
tiedonkeruuprosessin eettisyytta ja luotettavuutta: Haastateltavilla oli rauha puhua
vapaasti ilman hairiotekijoitda, ja samaan aikaan minulle itselleni tiedonker&éjana tarjoutui

mahdollisuus haastattelun huolelliseen tallentamiseen.

Haastattelun purkamisen eettiset kysymykset liittyivat ennen kaikkea litterointiin. TAssa
tutkimuksessa paadyin aineistojen tarkkaan litterointiin alusta loppuun, silla pyrin
maksimaalisen luotettavaan lopputulokseen. Halusin kuvata haastateltavien sanomiset
sanatarkoin vahentaakseni vaarinymmarryksia ja virheita aineiston kasittelyssa. Valinta
pohjautuu myés tutkimuksen teon vaiheista todentamiseen: Siihen oleellisesti liittyva
eettinen kysymys liittyy siihen, etta tutkijalla on eettinen velvollisuus esittaa tietoa, joka on
niin varmaa ja todennettua kuin mahdollista. Viimeinen vaihe eli raportointi viimeistelee
koko tutkimusprosessin. Eettisid ihanteita noudattavan tutkijan tulee huolehtia raportoinnin
luottamuksellisuudesta seka siita, millaisia seurauksia julkaistulla raportilla on
haastateltaville tai heitéa koskettaville yrityksille tai instituutioille. Tassa tydsséa huolehdin
siité jo kysymysten asettelusta alkaen, asettaen ne siten, ettei yritykselle tai sen
tyontekijalle, tiedonantajasta itsestaan puhumattakaan, aiheutuisi harmia tutkimuksen

julkistamisen jalkeen.
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Hybddynsin tietoperustaa tehdessani ainoastaan luotettavaksi arvioimiani lahteita. Sen
liséksi pyrin hydédyntdmaan useampia eri lahteitd muutaman sijasta. Tarkan listan
hyddyntamistani lahteisté olen laatinut taman tyon lopussa olevaan lahdeluetteloon.
Tietoperustan pohjalta asettelin haastattelututkimuksen teemat ja niitd mukailevan
kysymysrungon. Sen perusteella pohdin mygs, kenet valikoin haastateltaviksi, jotta saan
aikaiseksi tavoitteitani vastaavan lopputuloksen. Vaikka tdman opinnaytetyon tulokset
eivét ole taysin yleistettavissa tutkimusjoukon rajallisuuden takia, ei ole mitaan syyta
olettaa, etteivatkd taman huolella tehdyn tutkimuksen tulokset mukailisivat laajempaa

totuutta aiheesta.

6.3 Jatkotutkimusehdotukset

Tassa tutkimuksessa tarkoituksena oli kartoittaa perustellen sitd, mika ja millainen on
journalistisen ammattiosaamisen tarve ja merkitys viestinnan alan tydtehtavissa.
Tavoitteena oli tuottaa mahdollisimman konkreettista, kuvaavaa ja helposti sisaistettavaa
tietoa aiheesta, jotta taman opinnaytetyon lukijat saisivat siitd mahdollisimman paljon

ajatuksia omaan tekemiseensa.

Tutkimusta voisi jatkossa kehittaa siten, ettéa laajentaisi tutkittavien joukkoa, jolloin
tietdmys aiheesta todennakdisesti laajenisi ja syventyisi entisestddn — puhumattakaan
tulosten luotettavuuden kasvusta, jotka myoskin sen myota kasvaisivat. Lisaksi
mielenkiintoista olisi selvittaa, mika tilanne on tutkimuksen teosta esimerkiksi kolmen tai
viiden vuoden paasta, eli vuonna 2020 tai vuonna 2022. Mielenkiintoista olisi tieta4,
kuinka moni on vaihtanut alaa journalismista viestinnan tydtehtaviin, millaisia ovat
sisaltdjen muoto, laatu, kriteerit ja valityskanavat sitten. Liséksi; millaisia prosesseja niiden

tekeminen silla hetkelld sisaltda ja millainen osaaminen silloin on keskidssa.

Kun tassé tutkimuksessa haasteet -teeman alla esiin nousi kaupallisuus seké sen tuomia
maadreet viestinnan tyon tekemiseen, kaksi haastateltavaa nostivat esiin nakemyksen siita,
etta tavallista on se, ettd journalismin tydsta on vaihdettu viestinnan alan tehtaviin, mutta

painvastoin se on &arimmaisen harvinaista:

*Se on jénnd, etté virta on suhteellisen yksipuolista: eli tosi moni pitkan
toimittajauran tehneenéd on hypénnyt viestinnan konsultiksi tai yritysviestintdan, mut
aika harvoin toisinpain. Ehka se johtuu varmaan totta kai my6s tydmahdollisuuksien
olemassaolosta, mut mé luulen, et se on jotenkin luontasempaa keskimaarin
ihmisille siirty& nain pain kuin toisinpéin. Olisi kiva tietdd fundamentti syy siihen, et

mika siind on. Mut néin se nayttad menevan. Et onkohan se jotenkin niin, etta jos séa
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[&htisit talta puolelta journalistiks, niin suhun suhtaudutaan niin ettd sé olet liian

kaupallinen” tai jotain muuta?” (Laurila 13.6.2017.)

*Voisin kuvitella oikeen hyvin, etté sité tapahtuu koko ajan, etté journalistiselta
taustalta siirrytaan viestintaalalle. Mutta kuvitteleppa tilanne, ettéa joku siirtyisi
viestintaalalta takaisin journalistiksi, niin se ei tapahdu ihan hevilla. Ja se johtuu
osittain siitd asenteesta, ettd ajatellaan, ettd se on kaupallista ja ettd nyt se on
myynyt sielunsa ja siirtynyt “pimeélle puolelle”, ja sieltd ei ole paluuta enda. Sellanen

asennemaailma on olemassa.” (Parkkonen 9.6.2017.)

Edella esitetyt ajatukset herattivat mielenkiintoni. Asiaa voisi tutkia jatkossa siten, etta
tarkastelisi nimenomaan tata ilmiéta: Ovatko jotkut alaa ensin journalismista viestintaan
vaihtaneet palanneet takaisin journalistisiin tyétehtaviin? Erityisen mielenkiintoista olisi
tassé tapauksessa tietda lisaksi, miten prosessi sujui, mitké olivat syyt alan vaihtoon ja

millainen vastaanotto journalismin puolella oli ja kuinka se kaytanndssa sujui.

6.4 Omaoppiminen

Taman opinnaytetydn aihe oli mielestani alun alkaen mielenkiintoinen sen
ajankohtaisuuden myo6ta. Se pureutui tietysta nakokulmasta vallitsevaan ja varsin laaja-
alaiseen ilmidon. Koin sen mielenkiintoiseksi ja tarkeéksi myds siksi, etta se tarjosi
opettavaista, rohkaisevaa ja eteenpdin, oikeaan suuntaan vievaa tietoa ja ajatuksia omaa
ammatillista tulevaa koskien. Samaan aikaan uskon vakaasti siihen, ettd aihe kiinnostaa
ja tarjoaa yhté arvokasta ja opettavaista tietoa myts monelle muulle. Heille, jotka pohtivat
omaa tulevaisuuttaan, jotka kehittavat journalistista ja viestinnan alan koulutusta ja
paattavat niiden tulevasta seka samaan aikaan myos heille, jotka tydskentelevéat
yrityksissa palkkauksista paattavan asemassa. Koin sen vahintaan yhtd merkitykselliseksi

kuin oman kiinnostukseni, mikd sai minut ryhtymaan tutkimuksen tekoon.

Suurimmat haasteet, joiden kanssa tutkimuksen tekemisen aikana kamppailin, liittyivat
aikatauluun seka omaan epavarmuuteen. Tyon tekemisen aikataulua haastoi tilanne
muiden opintojen ja téiden suhteen. Tutkimuksen teon aikana edistin huomattavan
maaran muita opintoja ja kéavin liséksi samaan aikaan muissa téissa. Oma epavarmuuteni
puolestaan muistutti itsestaan prosessin alussa. En aluksi uskonut omaan ajatukseeni
tutkimuksen aiheesta, ja samaan aikaan pelotti, pystynko ylipdataan nadin suureen
prosessiin yksin. Kun pienen hetken kestaneen epavarman ajanjakson jalkeen paatin, etta

kylla pystyn, lopputulema eli oma opinnaytetydni on kasilla tassa ja nyt.

61



Kokonaisuudessaan opinnaytetydprosessi oli itselleni aarimmaisen kasvattava ja
opettavainen — ei vain tutkimuksen tulosten ja sen tekemisen myoéta saadun tiedon
ansiosta, vaan myds siksi, etta se opetti valtavan paljon muutakin. Opin tutkimuksen
tekemisen myo6ta jAsentelemaan entista paremmin valtavia asiakokonaisuuksia ja
tietomaaraa seka poimimaan niiden joukosta oleellisimman ja lopuksi muodostamaan siita
selkedn ja johdonmukaisen kokonaisuuden. Lisdksi oli darimmaéaisen mielenkiintoista ja
palkitsevaa paasta tapaamaan alan huippuammattilaisia ja kuulemaan heidan
nakemyksiaan asiasta.

Samaan aikaan prosessi opetti minua luottamaan omaan itseeni ja omaan osaamiseeni
monessa mielessé, ja siitd olen nain prosessin lopulla erityisen ylped. Opin
ymmartamaan, ettd omalle journalistiselle osaamiselleni on todellista tarvetta myos
tulevaisuudessa, alalla pitkdan vallinneista haasteista ja epavarmuudesta huolimatta.
Opin, etta olen kykenevainen taméan kaltaisiin isoihin prosesseihin itsendisesti, kunhan
uskallan luottaa itseeni. Opin, ettd vaikka oma ep&varmuus aluksi vallitsikin aihevalinnan
ja oikeastaan monen muunkin tyén tekemiseen liittyvan seikan suhteen, se, etté todella
uskalsin luottaa omaan itseeni ja omaan osaamiseeni, veivatkin lopputulokseen, josta voin
olla ylpea ja josta oman itseni lisaksi on iloa myds monelle muulle. Joten tulevaisuus ja

unelmieni ty, olettehan valmiina? Min& ainakin olen.
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